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Edito

Définissons ce que j’entends par retailers : il peut s’agir ici d’un reven-
deur, de n’importe quelle entreprise proposant un produit et ou service,
disposant d’un minimum de points de vente physiques.

A I’heure ou le digital prend une place prépondérante dans la vie de chacun,
les retailers quelques soit leurs secteurs d’activités et leurs tailles se doivent
d’utiliser des techniques performantes du marketing digital afin de booster
leur trafic en magasin physique. Dans cette édition, nous répondrons a la
problématique suivante :

Découvrez une solution qui vous permettrait de garder un équilibre écono-
mique mais également concurrentiel, d’optimiser votre rentabilité et votre dé-
veloppement aussi bien en physique qu’au niveau numérique !

Les avantages des outils digitaux dans la gestion d’une entreprise sont nom-
breux, mais ici, on se concentre sur la stratégie du web-to-store appelée
également Drive-to-store. Comme son nom I'indique préte une intention par-
ticuliere sur la gestion des points de vente physiques. Cette gestion peut
étre optimisée grace a des interfaces simplifiées, connectées et intuitives, de
sorte a faciliter les managers de magasin et, s’assurer d’une visibilité pour
les différents collaborateurs d’une entreprise (siege social, directeur départe-
mental, national, etc.). Ces nouvelles technologies aussi bien complétes que
complexes, doivent étre utilisées dans leurs globalités.

Le constat est simple : peu importe I'attribution digitale d’un retailer, la stra-
tégie est différente et, elle nécessite une « formation ». Des techniques es-
sentielles sont a adopter si on souhaite « maintenir », « booster » son trafic
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physique et alimenter sa stratégie digitale.

C’est donc lors de mes deux années dans mon entreprise d’accueil, que jai
pu analyser le comportement de différents retailers tous secteurs confondus
et, de taille completement homogene. Ces retailers se heurtent a plusieurs
problématiques. Grace a I'expertise des différents pdles du groupe dans le-
quel je travaille, mais aussi, mes recherches personnelles et ma culture digi-
tale : j’ai pu déduire que certains réseaux peuvent étre totalement épanouis
et satisfait de la solution proposée par une plateforme du web-to-store tout
comme, a contrario, certaines plateformes de solution « web-to-store » ne
correspondent pas a leurs attentes. Pour beaucoup, cela concerne la taille
du réseau, et pour d’autres la connaissance d’un distributeur dans le do-
maine du digital.

Il est vrai qu’un restaurant n’a pas la “touche” web, il sera fort : pour dresser
les tables ; faire le service ; préparer des plats copieux ; de bons desserts
fait maison. Mais, sa faiblesse demeurera dans la communication qu’elle soit
physique ou virtuelle car le vrai probleme est que ce n’est pas son domaine.

Sans ressource adaptée pour gérer ce type de point de vente et, lorsque I'on
développe un réseau il est fort probable qu’on se retrouve surmenée, peu
compétant pour développer une communication adaptée.

De ce fait, manquant de connaissances dans ce domaine d’activité ou I'on
doit impérativement étre actif. Une problématique de gestion des points de
vente se pose, une stratégie de croissance doit étre mise en place et le mar-
keting digital doit en faire partie de maniere intuitive et accompagnatrice pour
le restaurateur.
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Un grand réseau de plus de 200 points de vente, leader dans son secteur
d’activité ou presque.

Les ressources ne lui manquent pas, les poles sont diversifiés. Mais, le besoin
de centraliser la gestion de ses points de vente le pousse a faire appel a un
prestataire de service. Un expert pourra I'aider via une plateforme contenant
des features extrémement développés. Cette plateforme permettrait d’ana-
lyser les différents KPIs fixés pour cette stratégie marketing, la réviser, pour
ensuite I'améliorer.

Dans cet exemple, la plateforme dans laquelle j’ai pu apprendre et dévelop-
per mes compétences ne correspond pas a ce type de client. C’est pour-
quoi, il vous sera présenté toutes les clés nécessaires pour mener a bien une
stratégie de marketing digitale propre au web-to-store, et cela, quelles que
soient votre taille de réseau et votre expertise digitale.
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Auparavant, on s’inquiétait de I’avenir des magasins physiques avec le e-com-
merce et la venue d’internet dans les foyers. Aujourd’hui, on confirme que le
parcours d’achat d’un produit est accompagné par le digital, et donc, que les
deux fonctionnent ensemble.

Mais pour une stratégie optimale sur un réseau de points de vente, le distri-
buteur a tout intérét a concevoir un parcours utilisateur clair et cohérent afin
que les « deux parties » fonctionnent ensemble.

Afin de répondre au besoin du consommateur et maintenir un trafic tout aus-
si performant en magasin, des pratiques du web-to-store sont a mettre en
ceuvre quotidiennement.

L’objectif de cette étude est de démontrer les moyens efficaces du drive-
to-store sur lesquelles les retailers peuvent s’appuyer pour maintenir un bon
trafic sur un ensemble de point de vente.

Prenons un exemple : vous étes un gestionnaire de groupe disposant de
plusieurs points de ventes. Chaque point de vente a son propre gestionnaire
qui, lui a son N+1. Vous avez délégué a vos gestionnaires de point de vente
un budget pour le marketing et la communication. Ici, une action en commu-
nication est mise en place.

L’ objectif : communiquer avec des outils de communication habituels (news-
letters, publicité en magasin, vitrine de magasin, grandes affiches JC Decaux
ou encore métro...) dans le but d’'une conversion de vos prospects pour une
période déterminée.
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Le résultat constaté : tous ces outils marketing ne sont pas suffisants pour
ramener du monde dans vos boutiques ! C’est ici que le web-to-store entre
en jeu !

Contextualisation de la problématique

Cela va faire plus d’un an que j’ai été accueillie au sein de I'équipe Leadfor-
mance, une filiale du groupe SOLOCAL ou j’'ai pu gagner en compétences en
tant que chef de projet digital. Cette alternance a été une opportunité pour
moi de découvrir I'activité du marketing digital, car c’est mon premier emploi
dans ce secteur. J’ai également aidé au coeur de I’activité de Leadformance
qui est le web-to-store.

Je suis dans le po6le Delivery ou nous nous occupons plus spécialement de la
livraison de store locator ainsi que Google My business.

Solocal possede la plateforme BRIDGE dans laquelle le client peut gérer les
différentes données de ses points de ventes (horaires, adresses, publica-
tions, images, contenus...) toutes ses informations sont synchronisées et di-
rectement affichés sur les différents annuaires et supports auxquels le client
a souscrit (Google My business, Yahoo!, Bing, Apple), GPS (TomTom, Waze,
Uber etc.) en plus du store locator BRIDGE.

Cette plateforme permet aux retailers de gérer leurs points de vente elle com-
prend :

Certains clients sont synchronisés simplement pour la Présence (Google My
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Google My Business (et autres Facebook Lieux
annuaires web)
Dashboard de performance

Store locator (pages de points directement intégrée dans la
de vente dédiés et personnali- plateforme pour Google My Bu-
sés) siness et leurs stores locator.

Booster réseaux

Business et autres annuaires). D’autres clients sont synchronisés simplement
pour le store locator. Une partie des clients synchronisés peuvent s’en aller et
revenir a travers I'offre présence.

Le constat observé est que le retailer fait une mauvaise identification de son
besoin en termes de web to store. Cela peut étre causé par une maturité di-
gitale limitée ou encore, un manque d’accompagnement dans I’expérience
BRIDGE gu’il recherche, ce qui pourrait 'emmener a challenger le produit ou
aller se renseigner aupres de la concurrence.

Le but de ce livre blanc est de permettre aux retailers d’identifier au mieux
leurs problématiques, afin de les diriger vers des solutions et outils les plus
adaptés a la gestion de leurs points de vente. Mais aussi, afin de leurs garan-
tir un accompagnement dédié, qui correspondra a leurs attentes.

Le marché des retailers est fortement touché par cette problématique, on
distingue trois types de cible :

Ces petits réseaux, en plein essor se lancent dans des solutions digitales pour
améliorer leurs visibilités sur le web. lls sont en pleine recherche de soutien
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digital, sans forcément connaitre les enjeux du web-to-store et le colt que
cela implique. lls foncent, la téte baissée, vers un prestataire qui n’est pas
forcément adapté a leurs besoins d’accompagnement et de développement.

Ces réseaux avec un minimum de 10 points de vente, ont besoin d’avoir une
visibilité et une méthodologie de gestion de leurs points de vente.

lls feront appel au web-to-store pour obtenir plus de visibilité pour leurs
réseaux de points de vente en ayant des pages uniques, avec du contenu
personnalisé et propre au point de vente local.

Cela consolidera leurs visibilités naturelles sur le web. Mais aussi, permettra
a chacun de leurs points de vente d’avoir un espace dédié, et d’étre retrouvé
facilement par leurs prospects.

La problématique ici est le besoin de centralisation des points de vente. L'une
des raisons pour lesquelles ces réseaux souscrivent a des prestataires de
service actif dans ce secteur, c’est également la recherche de visibilité sur les
différents annuaires web.

Aussi, on trouve une recherche de performance avec la possibilité de visuali-
ser les données des solutions digitales auxquelles ils ont souscrit.

Cette analyse des données des utilisateurs va leur permettre de réviser leurs
manieres d’attirer et de convertir leurs potentiels clients en mettant en place
des solutions en adéquation avec les résultats obtenus.
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Pionnier sur le marché, ils disposent d’une visibilité accrue sur le web. N’ayant
pas forcément besoin d’un coup de pouce en termes de SEO, leur problé-
matique se tourne vers le besoin de gérer leurs points de vente locale, de
proposer des contenus diversifiés par zone localisée.

La solution de mettre une communication pour tout le groupe n’est pas perti-
nente. La zone de chalandise n’est pas la méme pour tout un réseau de point
de vente située aux quatre coins de I’hexagone ou encore mondialement.

Ces réseaux sont en pleine recherche de features adaptées pour pouvoir
centraliser leurs points de vente de maniere a:

Le plus, pour les grands groupes sera de faire de la publicité.
(Réseaux sociaux, annuaires, encart publicitaire, cross média etc.)

- Publier - Posséder des pages dédiées pour
chaque agence
- Analyser leurs points de ventes sur
chaque annuaire web - Analyser les KPIs adaptés de leurs
points de ventes.

Ces réseaux sont en pleine recherche de moyens stratégiques pour attirer
leurs prospects et esperent le gérer via une plateforme de gestion de point de
vente, par exemple la mise en place de click-and-collect dans le but de dé-
velopper de 'up-selling, des sms géolocalisés, des itinéraires pour se rendre
plus facilement en point de vente etc.
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Les prestataires de services du web-to-store

Les principaux acteurs du web-to-store se situent sur le marché des plate-
formes ADTECH et se différencient sur les offres qu’elles proposent tel que:
Yext, Partoo, Uberall, Ubig, Smart Traffik, Inlead, Geolid, Dolead et Armis.

Vient ensuite le marché indirect :
- Les agences proposant de la search et du display data comme : OMD.

- Les régies et les places de marché entrent également dans la concur-
rence de BRIDGE comme Criteo.

Enfin, les prestataires les plus éloignés sont les médias web et moteurs de
recherche comme Google, Bing ou encore Tripadvisor, qui se réferent fina-
lement comme des partenaires ou futurs partenaires des entités du web-to-
store.
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Interviews

Dans le cadre de cette édition, j’ai interviewé des professionnels du secteur
afin de pouvoir déceler le besoin des retailers, mais aussi proposer des solu-
tions pertinentes.

Pour ce faire, j’ai contacté plusieurs parties prenantes, la premiere cible de
mes interviews concernait les retailers :

+ Un client de mon entreprise : le Groupe Adworks.

* Boulanger, une entreprise qui utilise une autre plateforme de eb-to-
store que BRIDGE : Yext.

1. Johanna Vieira - Assistante adjointe au sein du groupe Adworks

Johanna s’occupe de tout ce qui est communication, réseaux sociaux, cam-
pagnes de communication et site internet. J’ai été chef de projet pour I'implé-
mentation de son store locator : hitps://agences.adworks.fr/

Le groupe Adwork’s possede 27 agences avec un siege qui se situe a Or-
léans. Il dispose d’une centaine de collaborateurs dans toutes les agences
confondues répartie sur toute la France.

Johanna nous fait savoir que des améliorations au niveau de la diffusion des
publications seraient un plus sur d’autres réseaux sociaux malgré sa totale
satisfaction a la plateforme :

“ Avez-vous des améliorations a exposer pour la plateforme BRIDGE ?

- Les réseaux sociaux : possibilité via la plateforme de diffuser sur les
réseaux tels que Linkedin instagram
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- Avez-vous des insatisfactions sur la plateforme ou les outils BRIDGE ?

- Non aucune, la plateforme est facile a utiliser, c’est une super solu-
tion!”

Le groupe Adworks dispose de plusieurs plateformes en interne pour voir
gérer leurs solutions digitales. Leurs objectifs globaux en termes de web-to-
store seraient de diffuser un maximum de contenu, d’offres, afin de ramener
des interimeurs en agence.

Lorsque I'on pose la question :

“ Pensez-vous que des moyens digitaux tel que Google My Business,
Facebook Lieu ou autre solution digitale est incontournable pour main-
tenir votre trafic en magasin ?”

Johanna nous confirme :

“L’un ne va pas s’en I'autre aujourd’hui, on est dans une ére digitale sans
Google My Business, on ne fait pas grand-chose !”

2. Edouard Vignon - Communication Digitale chez Boulanger

Linkedin

Edouard Vignon a été rattaché au magasin Boulanger de Saint Priest — Lyon.
Durant ces deux ans au sein de Boulanger, il a pu gérer plusieurs magasins
dont deux sur la région de Grenoble.

Il avait une double casquette a la fois en charge de la communication du ma-
gasin : en essayant de driver la communication nationale pour la réadapter
en local.
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Il gérait également les animations magasins : prévoir des animations pour
attirer le client en magasin et rendre le magasin attractif.

Cette attractivité avait pour but de rendre le magasin plus vivant a travers
différentes possibilités. Boulanger fait partie des grands groupes francais de
I’électroménager, lorsque je demande a M. Vignon :

“ Va entrer en compte la zone de chalandise typiquement le magasin
de St-Priest sur la région lyonnaise est un magasin un peu plus petit que
celui de Limonest, mais il est sur une meilleure zone de chalandise.

A I'époque, je dis bien, a I’époque car IKEA vient de déménager. On était
sur la zone Porte-des-Alpes ou il y avait une grande distribution alimen-
taire et IKEA. Ces composantes drainaient un flux important donc on
avait un potentiel de client par jour assez important.”

Les jours sont eégalement déterminant, le lundi ne sera pas comparable
au vendredi ou encore au samedi en termes de trafic :

“Le samedi ou le vendredi la ou les gens sont plus apte a aller chez Bou-
langer est que tu pourrais me donner un chiffre ?

La semaine du lundi au jeudi : on est a 2000 entrées jour en moyenne,
sur un magasin comme St Priest, le vendredi on va étre plus a 2500-
2600, et un samedi hors samedi avec grosse offre, comme le black
friday ou noél, on va étre a 3500 visites. On monte a 5000, les same-
dis de Noél, ou samedi Black Friday.”

Et, comme Johanna Vieira, la question du parcours client utilisateur se fait
d’abord sur internet :
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“IIs ont tous une premiere recherche internet, a mon sens. Suivant ce
qu’ils achetent : si on part sur du gros électroménager comme frigidaire,
lave-vaisselle etc. lIs vont étre obligés de venir en physique connaitre les
tailles etc.

Donc la ce sera plus simple pour nous de driver en magasin, mais dans
tous les cas y’aura une recherche au préalable internet pour la guerre
des prix (Amazon, Rakuten) ”

De plus, contrairement a ce que I’on pourrait penser, la santé d’'un magasin
physique reste bonne. Bien évidemment tout va dépendre de la notoriété et
de la zone de chalandise de celle-ci :

“Et tu sais combien de ventes vous faites en moyenne par jour ?

On a un taux de concret, qui se situait autour de 50% en moyenne donc
adu lundi au jeudi on fait 1000 factures / jours. Sachant que le lundi au
jeudi tu as un panier moyen tres bas a partir de vendredi au samedi c’est
la ou les gens font leurs rangements ou décide d’acheter de I’électromeé-
nager. On a tres peu d’achat de grosse TV la semaine.”

Et lorsqu’on demande a Edouard Vignon si les avancées technologiques ont
chamboulé voir déstabiliser les magasins physiques de Boulanger, nous ap-
prenons qu’au contraire une forte croissance constante demeure au sein du
groupe Boulanger :

“Non absolument pas ! Boulanger depuis maintenant cinq ans ne fait que
progresser en chiffre, donc on ne ressent pas ca. Apres, effectivement
I'arrivée d’Amazon, Rakuten, et des choses comme ca ont transférés
les achats c’est a dire qu’aujourd’hui un magasin comme Boulanger ou
méme pour citer nos concurrents d’époque Darty et Fnac : on a per-
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adu sur ce qui est multimédia ce qui va étre cable Amazon, écouteurs,
casques ... etc

Voir smartphone avec l'arrivée de Black Tarkett mais en méme temps,
Amazon et rakuten n’ont pas de service apres-vente comme nous on
peut le fournir, et donc pour un achat de gros électroménager, les clients
vont préférer ces services-la ! Car c’est un investissement assez impor-
tant. Ce n’est pas équilibré on a perdu des clients sur certains points
mais on en a garder sur d’autres. Et, ca nous permet de continuer a
progresser.”

En entrant plus en profondeur sur le sujet principal : la question de I'optimi-
sation et de I'’e-réputation sur le web est apparu. Celle du web-to-store car
Boulanger est un ancien client BRIDGE by Solocal qui a basculé chez Yext
pour des solutions web-to-store :

“Lavision quej’ai pu avoir sur le terrain c’est qu’en fait aujourd’hui BRIDGE
ne nous proposait pas assez de solution, c’était quelque chose d’assez
limité pour qu’un magasin puisse tout seul driver son Store Locator. Il
y avait quelque chose de trés simple chez BRIDGE, qui était super ef-
ficace, pour des magasins qui n’avaient personne pour s’occuper de la
communication.

Yext propose beaucoup plus de solutions et, propose un service de Visi-
bilité sur les données qui est bien plus important. Qui permet au siége
d’avoir plus d’informations.”

En termes de fonctionnalité Edouard Vignon nous parle d’une interface plus
développée, plus centralisée et enfin, plus de features qui aide au trafic en
magasin :
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“ Avez des exemples de features que Bridge ne proposait pas ? Par
exemple, Je vois notamment dans vos pages locales, vous avez la possi-
bilité directement sélectionner Waze, google map ou ce genre de choses.

En effet, on a méme la possibilitée de commander directement un Uber
de chez soi pour aller dans un magasin Boulanger sur la page locale.

Il y’a une fonctionnalité qui est plus grande sur la gestion des publica-
tions par exemple, sur BRIDGE, y’avait une gestion un peu minimaliste
qui était tres bien faite, mais qui était minimaliste fallait étre extrémement
attentif a beaucoup de choses, 1a, il y a une meilleure gestion de ces
publications. Il y a un aménagement qui est plus complet de la page
c’est a dire que BRIDGE c’était tres carre.”

On confirme également le besoin de centralisation unique de donnée par rap-
port a la gestion de point de vente :

“YEXI, c’est cette centralisation de toutes les informations sur une
méme plateforme, et il y a surtout cette possibilité d’avoir une recherche
en fait, vous avez tous les avis centralisés et vous pouvez filtrer les avis
par mots cles. Donc si vous avez 589 avis, on pouvait chercher un mot
clé “vendeur” et il sortait tous les avis ou le mot vendeur était citée et du
coup on pouvait faire une recherche ciblée sur ce qui n’allait pas chez le
vendeur.

[...Jon pouvait mieux comprendre les problemes, on n’était pas obligé
de relire a chaque fois tous les avis etc. Si on faisait des réunions strate-
giques pour améliorer certaines choses, on pouvait le faire a I'aide des
avis centraliser. Boulanger souhaite intégrer les avis Google sur leurs
propres avis lorsqu’on effectue un achat en magasin.”

A travers ces solutions du web-to-store, le chiffre d’affaire le plus élevé reste
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en magasin, pour la simple et bonne raison du systéeme de click-and-collect
qui permet I'up-selling et le retrait en magasin :

“ C’est un chiffre d’affaire qui entre en magasin. Si vous achetez en ligne
pour retirer en magasin, donc vous le retirez par exemple a Cordeliers, le
CA va rentrer dans Cordeliers. Donc encore aujourd’hui, le chiffre d’af-
faire est plus important sur les magasins que sur le web. ”

Pour finir, lorsque I’on s’interroge si oui ou non les solutions du web-to-store
reste incontournable aujourd’hui pour maintenir un trafic en magasin, la certi-
tude a pris le dessus et ce n’est pas une surprise car M. Vignon nous explique
que :

“Je pense qu’aujourd’hui c’est incontournable d’avoir ces outils (GMB,
Facebook, ou une autre solution de drive-to-store), pour la premiere rai-
son:

Ce sont des outils extrémement simples, donc cela veut dire qu’ils peuvent
étre confiée a une personne qui n’est pas spécialement formé dans ces
meétiers. Google my business c’est de la lecture graphique extrémement
simplifiée qui permet d’avoir un premier avis, pas trés poussé mais pre-
mier avis sur sa notoriété, son image de marque sur internet.

Aujourd’hui ne pas utiliser ces outils simples c’est pour moi impossible
apres c’est extrémement limité aussi. Si on veut aller plus loin dans ce
systéeme la il faut des outils plus performants. Qui vont nous permettre de
connaitre et faire des segmentation de nos clients (catégories, 4ges etc) ;

Tu as des exemples d’outils qui le propose ?

Yext par exemple arrive grace aux adresse mails Google arrivent a éti-
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queter un portrait de nos clients car Google oblige d’avoir une adresse
certifiee pour laisser un avis. lls sont capables de nous donner cette
fonction, si c’est plus des hommes ou des femmes qui ont laissé€ un avis,
les tranches d’age, etc.”

Cela m’a permise, de valider I’hypothése que tout dépend de la taille du ré-
seau, mais également de ces ressources en entreprises pour mettre en place
une solution globale de gestion de point de vente.

Il ne faudrait pas pour une entreprise quel que soit sa taille, de se limiter a des
outils uniques tels que Google My business ou encore Facebook Lieu, mais
avoir un service expert, permettant d’analyser plus en détail les données et
habitudes des consommateurs.

Les secondes cibles concernées par cette interview était les spécialistes du
web-to-store en matiere d’accompagnement et de création d’interface pour
la gestion de point de vente.

J’ai donc interviewé un Product Owner, ainsi qu’un Head of Product. Et pour
finir, ma manager qui est responsable du delivery chez Leadformance by So-
local et qui fait également partie du Customer Success.

3- Interview Satisfaction Client du web-to-store - Muriel Hug

Linkedin

L’ objectif pour le péle du Customer Success était d’identifier a travers I’expé-
rience de la responsable du delivery : quelles étaient ses recommandations
pour I'accompagnement et la satisfaction client. A Solocal, nous avons la
chance d’avoir des entreprises diversifiées de taille homogene. L'expérience
de Muriel Hug, était incontestablement nécessaire pour répondre a la problé-
matique de cette édition.
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Le réseau de point vente est a la recherche d’un service qui devrait lui étre
bénéfique sur le long terme et qui, lui rapporterait retour sur investissement.
Cependant, il est important de connaitre I'attribution digitale de ce dernier.

Muriel Hug nous explique que :

“La premiere chose qui est primordiale c’est la compréhension de I’'en-
vironnement du client, la compréhension de ses problématiques stra-
tégiques et business évidemment. C’est également savoir appréhender
son niveau de maturité digitale.”

Cette maturité digitale en effet, va nous permettre d’accompagner au mieux
le client mais également, I'idée serait de lui proposer un besoin qui convient
a son probleme.

Il en est également ressorti que, le besoin pour le client peu importe la taille,
est d’avoir une plateforme enrichie en termes de fonctionnalités. Rappe-
lez-vous du discours de M. Vignon !

Il serait mieux d’avoir une plateforme, qui regroupe la totalité des solutions
du web-to-store mais également la possibilité de gérer de la publicité (SEA et
d’autres formes publicitaires).

Les fonctionnalités publicitaires représenteraient méme un enjeu primaire
pour la réussite d’un prestataire de service du web-to-store. Cela représente
un besoin souligné des retailers en général.

4 - Interview Produit du web-to-store

Ali Lanaatri - Head of Product chez BRIDGE by Solocal - Voir interview

Teddy Bouzziat, Product Owner de chez BRIDGE - Voir interview
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L’interview produit concernait plus particulierement la plateforme BRIDGE
pour laquelle je travaille et les éventuelles innovations a avoir dans des plate-
formes de ce type, dans le but de répondre a tous type de réseaux de distri-
bution.

L’idée principale était d’interpréter selon leurs expertises, qu’est ce qui était
a améliorer ? Mais aussi, Qu’est ce qui était a créer sur une plateforme de
gestion de point de vente ? En fonction du besoin des utilisateurs.

A travers ces interviews, j’ai pu analyser, que le premier enjeu pour faire des
changements, dépendait de ’'homogénéité du réseau mais aussi, cette no-
tion de maturité digitale a I'intérieur méme du réseau concerné. Cette matu-
rité digitale qui va déterminer I’expérience au sein d’un service de prestation
du web-to-store.

On pourra donc grace a ces interviews analyser une problématique externe,
et ceux, peu importe les solutions digitales apportés aux retailers en termes
de web-to-store.

M. Laanatri nous explique avec ces mots :

“ Le client c’est un groupe, on se rend compte apres, que c’est un
groupe héterogene et c’est toujours pareil [...] je pense qu’apres les an-
nées 2000, tu as un apprentissage personnel qui est calé beaucoup plus
rapidement que I'apprentissage digital professionnel, et que I'apprentis-
sage personnel rattrape le professionnel. Tout dépend de la curiosité
et I'expérience des gens d’un point de vue personnel.”

Encore une fois, la maturité digitale d’un groupe de réseau est mise en avant
pour une expérience satisfaisante de drive-to-store aupres d’un prestataire
de service.
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C’est pourquoi dans les deux premieres cibles j’ai choisi d’interviewer des
retailers associés a mon entreprise et aux concurrents de celle-ci, afin de
savoir :

- Pourquoi il avait choisi le prestataire concerné et pas un autre ?
- Quels avantages ils avaient au profit des concurrents ?

- Eventuellement analyser ce qui nous manquait pour répondre aux be-
soins de ces retailers.

Enfin, j’ai eu la chance de contacter un expert Google du groupe NRX Nathan
Abena, qui est fraichement ingénieur d’affaire et qui contribue a 'améliora-
tion des produits de collaboration Google.

L’idée ici, était de mettre I’accent sur la centralisation des outils Google et les
améliorations futures a prévoir. Comment les appréhender en vue des retai-
lers qui souhaitent étre mis en avant sur le web.

Google deviendrait-il un concurrent pour les acteurs du web-to-store di a
ses algorithmes innovantes, changeantes au fil du temps ?

Le principe du AEO est ressorti. Google un moteur de réponse et non moteur
de recherche. Cela reste une grande problématique pour les acteurs du web-
to-store pour crédibiliser leurs solutions de visibilité digitale car si demain
Google n’a plus besoin de site web tout s’afficherait directement sur une
page SERP excluant les pages pour lesquelles ces derniers travaillent dans
le but de remonter leurs ranks Google, Bing ou autres moteurs de recherche.

Forte heureusement, la solution serait de fournir ces réponses de manieres
efficace et compréhensibles pour les algorithmes Google.
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De sorte a ne pas étre pénalisé mais bien au contraire, étre mis en avant
comme une référence sur ces moteurs de recherche.

Voir I'interview
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Il / Les entreprises face aux enjeux du web-to-store

Les retailers ont besoin d’étre accessible par tous les moyens pour leurs
consommateurs. Aujourd’hui, aucune entreprise pérenne ou qui souhaite étre
croissante d’un point de vue économique n’utilise pas internet.

Avant de parler de web-to-store, mettons le point sur I’évolution numérique
dans laquelle nous sommes :

Le numérique a commencé par une simple recherche de calcul de donnée a
traiter dans les années 1945 :

“En 1945, tirant les lecons des réalisations électroniques secretes me-
nées pendant la guerre, deux documents ont défini une structure de ma-
chine radicalement nouvelle : le calculateur numérique a programme en-
registré en mémoire — auquel les Francais donneront plus tard le nom
bien pratique d’ordinateur.” - Le monde Binaire

Mais c’est seulement dans les années 1950 que les ordinateurs commerciaux
ont vu le jour : ce n’était que le début. Ensuite vient la présence d’internet qui
a été une “révolution numérique”.

Auparavant, internet n’avait pas de place fondamentale pour les entreprises
quelques soient leurs tailles et leurs secteurs d’activités. Mais aujourd’hui, il
est inconcevable pour une entreprise de ne pas étre sur la toile. Les consom-
mateurs aujourd’hui ont tous un smartphone. En France, comme dans tous
autres pays, la possibilité d’étre connecté avec le monde est trés facile. La
population mondiale a un acces illimité sur bon nombre de données. Les
internautes peuvent communiquer et donner leurs avis tres facilement via
internet : les réseaux sociaux.

Aujourd’hui, si une entité fait un faux pas discriminatoire en termes de cam-
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pagne publicitaire ou autre, elle sera directement relayée sur les réseaux et
chaque internaute aura la possibilité d’émettre un avis sur le sujet. Voila sur
quelle révolution digitale nous nous trouvons. Et voila pourquoi, il est pri-
mordial pour une entreprise, un distributeur, un grand compte ou encore une
PME de s’exprimer, d’échanger, de donner les prémisses de I'information a
son consommateur de maniere totalement différentes des années 90.

Avant, il était nécessaire pour avoir un bien ou un service de se déplacer de
maniere physique, de chercher la bonne adresse, de se perdre en chemin
pour atterrir dans le commerce ou le service souhaité. Aujourd’hui, la plupart
des choses peuvent se faire en ligne directement ou encore peuvent com-
mencer par le numérique et finir en physique : c’est ici que la stratégie du
Web-To-Store entre en jeu.

A - L'évolution des étapes d’un parcours client

’acces aux données est facilité via aux smartphones, desktop ou encore
tablettes. Le consommateur ne cessera pas de se déplacer mais il commen-
cera par regarder dans un premier temps sur internet afin d’avoir les informa-
tions sur I'activité du retail dont il est intéressé.

Si c’est un client confirmé, il lui suffira de chercher les bonnes informations
nécessaires a son besoin : demande de rendez-vous, devis, téléphone. Mais
pour un prospect, il lui faudra adresse postale, formulaire de contact, site
internet mais pas que ! Une page dédiée pour I’agence ou le magasin qui
I'intéresse lui sera bénéfique. L'objectif ici, est de se rendre en magasin ou de
contacter le magasin concerné de maniéere simple et efficace.

D’apres un article de presse de sup info de Yuri Tonoyan :

“ Aujourd’hui internet, compte plus de 4 milliards d’internaute, soit 53%
de la population dans le monde : 57,29 millions d’utilisateurs internet en

Aurélie Lukombo 28


https://aurelielukombo.com

Retailers : misez sur le web-to-store pour booster la frequentation de vos points de vente.

France, soit 88% des Francais.

Pour le web-to-store : on parle souvent de ROPO (Research Online Pur-
chase Offline), ROBO (Research Online Buy Offline) ou encore SOLOMO
(Social Local mobile). Le web-to-store constitue donc un moyen d’ana-
lyser le parcours du consommateur.”

En effet, le consommateur qui souhaite se rendre ou acheter un produit, va
commencer par faire une recherche.

Dans ces recherches, pas mal d’études prouve que le mobile est devenu le
premier support d’utilisation, suivit de pres par le desktop (67% en 2019).

DOMNMEES DECLARATIVES DES REPOMDANTS PAR RAPPORT A LEUR ACTIVITE MEN SUELLE I

% DES UTILISATEURS % DES UTILISATEURS
% DES UTILISATEURS % DES UTILISATEURS % DES UTIUSATEURS INTERNET UTILUSANT DES INTERMNET UTILSANT DES
INTERMNET UTILSANT LES INTERNET REGARDANT INTERNET JOUANT A SERVICES BANCAIRES SERVICES
MESSAGERIES MOBILES DES VIDEOS SUR MOBILE DES JEUX SUR MOBILE MOBILES DE PLANS SUR MOBILE

oL I

61 % 67% 47 7o

Source : les clés du digitale

De plus, aujourd’hui Google a changé sa maniere de lire les informations sur
un site, en privilégiant d’abord le scroll en responsive qu’en desktop. Ce qui
veut dire qu’aujourd’hui, les moteurs de recherche s’adaptent incontestable-
ment aux utilisateurs qui utilisent de plus en plus leurs smartphones pour se
rendre sur le web.
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Un consommateur, qui vient d’acheter une maison, et qui souhaite refaire sa
cuisine. Il ne va pas directement se rendre a BUT, ou encore CUISINELLA
pour acheter directement sa cuisine.

Il va commencer par chercher quelle cuisine lui conviendrait le mieux. Son
environnement social va peut-étre I’aiguiller, mais il aura besoin d’émettre une
veille face a cet investissement qui est tout de méme important. Il consultera
donc plusieurs pages relatives aux installations et achat de cuisine.

Vous avez donc tout intérét a étre a I’écoute, pour terminer sur un acte d’achat
avec ce dernier, qui grace au web-to-store, sera tombé sur votre point de
vente. Il aura donc comparé les prix, la qualité et choisit son distributeur de
cuisine.

Par la suite, le consommateur développera une relation de confiance avec ce
dernier.

En amont, le retailer devra fournir toutes les informations nécessaires sur la
toile afin que le prospect puisse venir a lui. Il devra donc mettre en place sa
stratégie de Drive-to-store a travers, publicité ou encore, marketing digital
pour étre un favori auprés du futur consommateur. La toile étant saturé par
la concurrence, I'objectif ici est de vous démarquer, d’accompagner le pros-
pect pour atteindre I’objectif de vente.

Une étude de Wavestone1 menée en 2017 démontre que
“88% des consommateurs achétent au moins une fois par semaine en
magasin. Leurs achats sont néanmoins souvent précedes d’un temps de

recherche effectués sur Internet.”

Le consommateur actuel s’approprie donc les possibilités du web pour affi-
ner sa connaissance des produits et étre sir de faire le bon choix. Toujours
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selon I’étude Wavestone, les deux principales raisons pour lesquelles les
consommateurs utilisent internet pour préparer un achat sont :

e “ A 93% pour s’informer sur le produit, le service ou la marque mais
aussi pour comparer les prix et les caractéristiques des produits.

e A 91% pour chercher la bonne affaire.”

Par conséquent, le web-to-store est un élément impératif dans le parcours
d’achat d’un consommateur : aujourd’hui un consommateur a besoin de s’in-
former sur le produit et sur I’enseigne (adresses, horaires d’ouverture géo-
localisation, services / produits proposés, coordonnées téléphoniques etc.)
pour s’y rendre.

B - La création de trafic en point de vente

Les magasins physiques ne cesseront jamais d’exister, par contre il est im-
portant de lier les deux mondes (numérique et physique) pour avoir un trafic
conséquent. La génération de trafic reste un facteur crucial pour les retailers
en termes de ROI et de croissance des ventes.

La zone de chalandise reste déterminante : un lieu qui a déja différents flux de
trafic peut appuyer la visite en magasin. La fréquentation des points de vente
ne saura pas autant appuyée du lundi ou jeudi mais a partir de vendredi on
peut remarquer de forte augmentation. (Interview Boulanger)

Le distributeur du produit ou du service, devra améliorer les conditions de
son lieu physique :

- D’un point de vue design avec un habillage adapté, un habillage qui
correspond a son image de marque.

Aurélie Lukombo 31


https://aurelielukombo.com

Retailers : misez sur le web-to-store pour booster la frequentation de vos points de vente.

D’un point de vue ressource humaine : en offrant un accueil chaleureux
et des personnes disponibles pour répondre au besoin du consomma-
teur pour finir sur un acte d’achat.

Il doit s’armer de personnel pour le service apres-vente afin de s’assu-
rer d’une meilleure fidélisation. L’objectif ici, serait de développer une
relation de confiance avec le consommateur.

D’un autre c6té, la digitalisation va permettre au prospect de s’informer
en amont, pour une prochaine visite. Les différents outils du drive-to-store
comme le click and collect par exemple, va permettre de ramener du monde
mais également créer de 'up-selling.

Il y’a aujourd’hui, des systéemes de “pins sponsorisés” : SMS/MMS géolo-
calisés en fonction des enseignes dans lesquelles le consommateur a déja
acheté un produit ou encore, de la publicité SMS en fonction des zones de
chalandise. Il est possible d’atteindre la cible via au marketing automation
locale et plein d’autres outils du digital.

Toutes ces solutions digitales font partie d’une stratégie marketing Drive-
to-store : elles permettent d’accompagner le magasin physique dans sa re-
cherche de trafic ou encore de croissance d’achat.

Ainsi peu importe la taille du réseau de point de vente, I'objectif reste le méme
d’un point de vue trafic. |l serait préférable, d’avoir des stratégies communes
mais des plans d’actions différents par rapport a la zone de chalandise qui
entoure le point de vente.

Aujourd’hui, un gestionnaire de magasin ne peut plus penser simplement
qu’a sa vitrine, car la plupart des utilisateurs et futurs acheteurs sont sur la
toile. La bonne question gu’il doit se poser c’est :
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D’apres un article écrit par KISS THE BRIDE qui explique que

“86 % des Francais déclarent qu’ils sont préts a faire des infidélités a
leurs marques habituelles pour des produits en promotion. Et, que forte
heureusement grace au web-to-store cela n’en demeure pas une me-
nace mais au contraire un avantage.”

Le web-to-store représenterai la solution digitale a appliquer pour ramener
les consommateurs en physique. Il ne s’agit pas la, de concurrencer les ma-
gasins mais, de booster digitalement le trafic de ces derniers. Aujourd’hui
I’objectif du marketing digital est de contribuer a des actions marketing sur le
web. Des actions, qui peuvent étre de I’ordre du payant ou du gratuit.

L’objectif repose sur une solution face aux besoins des deux parties pre-
nantes le consommateur et I’enseigne.

Le web n’est plus a exclure dans le cycle de vie d’une marque et d’un pro-
duit. Le web-to-store représente une stratégie marketing optimisée et ga-
gnante pour les retailers. Pour un réseau de distribution il est indispensable
de connaitre les outils fondamentaux et de les appliquer.

C - L'alignement d’un réseau sur différentes zones géogra-
phiques

Les retailers, pour la plupart sont des groupes ou petites entités, qui dé-
tiennent, 2 voir 3 points de vente en France ou ailleurs, ou encore, qui essaye
de s’étendre dans la méme ville. Entre un retailer de 3 points de vente ; un
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autre, de 10 a 50 points de vente ; tout comme un géant, a plus de 150 voir
300 (et plus) points de ventes. La stratégie est différente mais I’alignement
reste le méme.

Il faudrait définir pour ces différents points de vente, les différents KPIs a
observer, la zone de chalandise a prendre en compte.

Prenons I’exemple, d’un point de vente situé vers une zone industrielle. II
n'aura pas la méme fréquentation, et peut étre, pas les mémes habitudes
d’achats que les autres points de vente du distributeur.

Il est donc impératif de choisir une stratégie locale adaptée pour la zone de
chalandise ou le point de vente se situe. Le distributeur devra donc étudier
les habitudes d’achats, les visites du point de vente, les piques des visites
et d’achats afin de pouvoir communiquer différemment et donc booster son
trafic, et ses ventes.

Un réseau de point de vente devra se munir : de ressources humaines, finan-
cieres, et logistiques pour pouvoir étudier au mieux la zone de chalandise.

Etudier et comprendre au mieux les KPIs & observer, pour ne pas vous trom-
per. Bien souvent, les grands comptes émettent la méme plans de commu-
nication, et les mémes campagnes publicitaires dans toutes les zones de
chalandises. Au final, la plupart remarquent, que la stratégie est a réviser,
et, que sur certains points de vente ¢a a fonctionner alors que dans d’autres
c’est un échec total.

Une stratégie de Web-To-Store permettrait de gérer I'ensemble des points
de vente dans un espace centralisé avec des données définissant le besoin
du point de vente pour s’améliorer. Ce qui vous permettrait d’avoir une
longueur d’avance, du moins d’ordre digital ! Le retail, analysera ces KPIs en
révisant si nécessaire la stratégie, non pas de tous ses points de vente, mais
de celui ou de ceux, qui lui font défaut.
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Le probleme dans I’'alignement des points de vente sur plusieurs zones géo-
graphiques est qu’on ne peut pas étre de partout. On a beau dicter la straté-
gie locale au gestionnaire du point de vente cela reste insuffisant. Le gestion-
naire lui-méme, se doit de connaitre un minimum ses clients, voir méme ses
prospects grace a son expertise, et les résultats obtenus, des KPIs qu’on ne
peut observer que sur le terrain. (Panier moyen, visites, achats en magasin
etc.)

Les outils du web-to-store vont compléter I’expertise car cela permettra de
faire remonter I'information hiérarchiqguement, rapidement et trouver la so-
lution plus efficace possible. En cas de probleme en magasin physique, par
exemple, étre au courant des situations, et cela méme si, le gestionnaire du
point de vente souhaite le cacher. La hiérarchie aura une visibilité de ce qu’il
se passe dans le point de vente a travers les avis et les mails envoyés par les
consommateurs et ou, prospects.

Une interface facile a utiliser, intuitive est incontournablement la solution pour
pallier a divers problématiques de localité vis a vis des points de ventes. Cela
permet, d’avoir un suivi sur 'ensemble des points de vente :

- Avec une analyse efficace sur leurs visibilités digitale ;

- En mettant en action des outils propres pour le trafic et cela de ma-
niere différente pour chaque point de vente. Mais aussi, de maniére centra-
lisée pour une communication qui doit étre faite pour I’ensemble du réseau.
Cette plateforme sera un gain de temps pour les retailers.

Il existe plusieurs plateformes qui permettent de gérer des points de ventes
de maniere locale et centralisée. Ce marché des plateformes ADTECH se
différencient sur les offres qu’elles proposent toutes diverses et variée, je cite
Ceux sur qui je me suis appuyeée :

: est une entreprise Newyorkaise qui s’est étendu a I'internationale, elle
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est actuellement le leader du Digital Knowledge Management (DKM). “Yext
aide les marques a gérer et contréler leurs informations digitales sur’ensemble
des services : maps, applications, moteurs de recherche, assistants vocaux et
autres services intelligents qui guident le consommateur dans son parcours
d’achat. Aujourd’hui, des milliers d’entreprises utilisent Yext Knowledge En-
gine™ pour gérer leurs données afin d’augmenter les interactions online
et physiques, de renforcer la notoriété de marque, d’augmenter le trafic
en magasins et d’augmenter les ventes. ” Elle propose aux entreprises de
grosses données sur leurs consommateurs ce qui va lui permettre de fournir
du contenu adapté a sa cible.

Site web : https://www.yext.fr/

+ Solocal : se positionne comme le partenaire digital des entreprises locales.
“Elle s’appuie sur six actifs stratégiques : des médias a tres fortes audiences,
la puissance de sa data géolocalisée, des plateformes technologiques évolu-
tives, sa couverture commerciale dans toute la France, des partenariats pri-
vilégiés avec les GAFAM. Elle dispose de ses propres médias Page jaune et
Mappy, la ot ces concurrents n’en sont pas propriétaires.” Elle a également
comme avantage plusieurs savoir-faire regroupés en un seul groupe (14 fi-
liales spécialisées dans des secteurs différents mais liée : Effilab en termes
d’audit SEO ; BRIDGE pour les stores locator, Google My business et la pré-
sence sur les annuaires web. Yelster et bien d’autres.

Site web : https://www.solocal.com/

- Uberall : est “une solution logiciel ergonomique permettant de générer plus
de trafic qualifié en magasin via une meilleure réputation en ligne. Elle pro-
pose également une solution tout en un de gestion d’établissement pour les
entreprises quelques soit leurs activités et leurs tailles ; un meilleur référence-
ment, la gestion de la présence sur les annuaires et les avis. Elle va permettre
aux entreprises d’analyser leurs données a travers cette plateforme comme
I’'ensemble des entreprises cité.”
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Site web : https://uberall.com/

- Partoo : est “une startup qui maximise la visibilité des entreprises sur Inter-
net via des solutions de marketing local. Elle propose deux services :

e [a présence management : permet de diffuser automatiquement
toutes les informations des établissements des entreprises sur les principaux
annuaires, GPS, moteurs de recherche, réseaux sociaux et sites d’avis.

e [ a review management : permet de centraliser tous les avis laissés sur
les établissements qu’ils proviennent de Google, Facebook, Foursquare ou
Tripadvisor ; de bénéficier d’alertes, de rapports réguliers depuis une inter-
face unique.”

Site web : https://www.partoo.co/

D’autres encore comme Ubiq, Smart Traffik, Inlead, Geolid, Dolead et Armis
qui se différencient aussi a travers I'offre qu’ils proposent.
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lll / Prospective : Quelles solutions pour quels types
de retailers

A / Les outils du web-to-store

Nous en avons parlé tout au long des parties de cette édition, ils demeurent
cependant trés nombreux.

- Apps mobile des différents retailers :

ces applications peuvent permettre de faire venir en magasin et d’acheter sur
I’application a travers les différentes notifications envoyées par la marque.

En mettant en place des systemes de gamification sur ces applications, le re-
tailers a la possibilité d’amener son consommateur en magasin assez facile-
ment. Il peut donc proposer aux consommateurs des offres promotionnelles
apres plusieurs achats dans le mois ou encore le temps passé sur 'applica-
tion. Il peut également, mettre en place des jeux qui visent a distribuer des
cadeaux aux consommateurs pour le pousser a I’achat.

Ces Apps sont souvent complémentaires avec le reste du dispositif digital de
I’enseigne. lls visent a ramener du monde en magasin et a mesurer grace aux
différents outils de tracking. (E-couponing, click and collect etc.)

« Site vitrine / site e-commerce :

- Site internet vitrine : il va permettre a I'internaute de connaitre un peu plus
la marque, les produits et services que celui-ci propose. S’il est fortement
attiré par ce service, il se dirigera vers le store locator de votre site web ou
encore |I’e-shop.
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- Site e-commerce : il permet a I'utilisateur de voir les descriptifs du produit,
de se renseigner et de concrétiser son achat en magasin. L utilisateur pourra
également acheter le produit en ligne si c’est un produit simple (vétements,
chaussures...) mais il privilégiera plus la visite en magasin.

Développer une stratégie de social média permettra de développer une meil-
leure relation de proximité avec votre client. Sur les réseaux sociaux, les utili-
sateurs sont libres de donner leurs avis sur vos différents posts. Vous pourrez
donc discuter de maniere instantanée sur vos différents services ou améliorer
votre image de marque par exemple. Ici, il s’agit plus de développer le coté
affectif du consommateur, de lui faire apprécier I'image de votre entreprise.

Munissez-vous de temps, et privilégiez les réseaux qui vous semble plus
adaptés a votre cible (linkedin, Facebook, Instagram, youtubes, etc.). En-
richissez votre contenu dans les posts via des mots-clés et des systémes
d’hashtags pour les attirer vers votre univers virtuel, mais aussi, dans votre
magasin par la suite.

Faites du storytelling et non des post qui imposent ou poussent directe-
ment a la vente.

Selon un livre blanc écrit par Smart Traffic, on apprend que le nombre des
coupons et QR codes “devrait passer de 1,3 milliards en 2018 a 5,3 milliards
en 2021.” Cela permet de traquer vos solutions mis en place avec les cou-
pons distribués et utilisés par les consommateurs des produits / services.
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* Le marketing automation locale

Cette solution est la moins colteuse en termes de solution marketing. Le
retailer aura besoin de récolter de la data aupres de ces prospects / clients
afin d’améliorer son chiffre d’affaire mais également de proposer des offres
adaptées.

Dans le marketing automation locale, on peut retrouver les newsletters, seg-
menter par zone géographique par exemple, ou des campagnes d’emai-
lings locales en proposant de I’e-couponing*.

Nous avons les SMS / MMS géolocalisés qui font parties des solutions de
marketing automation. Elles viennent compléter ou remplacer les emailings.
“Méme s’il y a un taux d’ouverture de 80 % de I'emailing, les internautes
restent quand méme saturées de ces e-mails, ils en recoivent minimum 30 par
jour, afin de ne pas se retrouver dans les spams, il est tout de méme préférable
de coupler 'emailing et le systeme de SMS / MMS géolocalisé.” confirme un
article du Web créatif.

A travers des campagnes d’e-mailing, la possibilité de définir si un prospect
est chaud ou froid va permettre de proposer un contenu mieux adapté et ou,
de rediriger le prospect.

Ici, le prospect chaud pourra soit acheter en ligne via le site internet, mais
aussi faire du click and collect ou disposer de promotion valable uniquement
en magasin ce qui va permettre de créer de I'up-selling et du cross selling.
Et, par conséquent, générer du trafic et de la vente.

Technique :

C’est tres simple, pour un utilisateur déja client nous pourrons le fidéliser
et, I'inciter a I’achat au moment ou il se rend dans la zone de chalandise du
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point de vente. Cela peut étre en lui souhaitant la bienvenue car il est proche
du commerce, ou encore, en lui faisant part de publicité géolocalisée ou de
promotion.

Pour un prospect : tout dépend de son scoring, mais nous pouvons propo-
ser a un prospect tiede par exemple, une publicité avec les produits sur les-
quels il a pu passer le plus de temps sur site ou encore via un e-mail, dans le
but de le faire venir en magasin.

Le click and collect est le fait de commander en ligne et de récupérer en ma-
gasin. Cette technique de web-to-store vise surtout a créer de I'up-selling,
de sorte a ce que lorsque le client récupére son colis il soit tenté par d’autres
produits du magasin. Le magasin a tout intérét a proposer au consommateur
une promotion a son arrivé pour inciter ce dernier a acheter davantage.

L’e-réservation est une solution mais a un risque pour le retailer. C’est un sys-
teme qui permet de réserver en ligne sans forcément payer. Cela ne garantit
donc pas la venue de I'utilisateur vers le magasin ni 'achat du produit.

La prise de rendez-vous est un tres bon outil de web-to-store. Il permet la
prise de rendez-vous en ligne, il est tres utilisé pour les agences ou encore
magasins (service apres-vente). Il est assez fiable car le consommateur ré-
cupere les informations du point de vente par nécessité : soit face au service
ou produit qu’il possede déja, soit, un produit ou service gu’il souhaiterait
posséder.

Le SEO local est primordial pour une bonne visibilité de vos points de ventes
sur la toile. Il s’agit la, de se munir d’un maximum de mots-clés qui repré-
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sente « activité + ville » du point de vente pour étre performant sur les SERP.

(Google
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Pour comparer les mots-clés et le niveau concurrentiel il y a :

« Google adwords qui est un outil payant, performant pour pouvoir pro-
poser des requétes pertinentes.

- Google Trend qui est un logiciel gratuit d’analyse de mots clés les plus
utilisés sur moteur de recherche ;

- Google Keyword Planner qui est un planificateur de mot clés ;
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- Semrush est I'un des meilleurs outils car il permet de “récupérer des
informations liees a des mots clés, a des concurrents et a des volumes
de trafic.”

En enrichissant le champ lexical d’'une page agence dédiée, et en définissant
une requéte principale de type “marque + ville” ou encore “activité + ville”
les pages agences de votre store locator ont de forte chance de se retrouver
dans les premiers résultats de recherche pour I'utilisateur.

Vous vendez des articles de football a Marseille ?
Analyser les mots-clés sur un planificateur de mot-clé.

Choisir 1 et 10 K et 100 a 1 K pour le BtoC. Une requéte principale
pour chaque page de votre store locator vous permettra d’étre sur
des mots-clés peu concurrentiel. En utilisant cette technique vous
ressortirez premier dans ce type de recherche.

Le store locator va vous permettre d’avoir une sorte d’annuaire de vos agences
sur votre site internet. Il va rassembler 'ensemble de vos pages agences et,
permettra d’avoir plus de détail qu’une fiche Google My business : adresse,
numéro de téléphone, services proposés, photo, plan d’acces, itinéraire, pu-
blicité etc...

Ayez un store locator qui prend en compte la structure SEO pour étre mieux
répertorié sur les SERP.

L'AEO

A présent nous avons la possibilité d’obtenir des réponses précises de la
part des moteurs de recherches aujourd’hui les moteurs de recherche sont
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devenu des moteurs de réponses a travers la recherche vocale, les FAQs. On
peut notamment appeler ca le rich snippet. UAEO est provoqué grace a un
contenu SEO structuré et compris par Google.

Il est donc plus judicieux pour vous d’utiliser les regles de sémantiques et
balises html 5 pour apparaitre dans les premiers résultats de recherches et
les rich snippet des annuaires web.

L’outil incontournable pour tous les commerces. Il vous permet d’indiquer
les informations nécessaires dans la recherche d’un commerce, de maniere
géolocalisé grace a Google Maps. (Adresse, numéro de téléphone, photo,
plan d’acces, itinéraire etc) C’est un outil gratuit qui donne de la visibilité sur
I’ensemble de vos établissements.

La plupart des consommateurs ne connaissent pas forcément le site d’une
boulangerie, et, il se peut qu’une simple boulangerie n’a pas besoin d’un site
internet. Elle a donc tout intérét a mettre en place une fiche établissement
Google My Business.

Il est préférable pour vous que la fiche du commerce soit la plus compléete
possible pour faciliter I'utilisateur dans sa recherche. Elle permet également
de garder un lien avec le consommateur en lui permettant de laisser un avis,
de téléphoner directement ou encore d’avoir I'itinéraire.

A travers la gestion des avis vous pourrez vous évaluer également sur la qua-
lité de votre service, produit et, vous améliorer. Que le commentaire soit né-
gatif ou autre, il faudra toujours répondre de sorte a montrer aux internautes
que VOoUS avez une excuse ou non, sur le désagrément cause.

Google My Business vous donne acces a un Dashboard de performance qui
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vous permet d’observer combien de fois votre établissement a été consulté,
combien de fois les internautes ont appelé, et également les nombres d’avis

ajoutés.

b21s

PHARMACIE DES
CHARDOMNERETTES

Note = Horaires =

Boulangerie Patisserie les Burteaux

3,8 %% v (28) - € - Boulangerie
11 Place da la Tolinatte

BOULANGERIE PATISSERIE TIFKRIT

Aucun avis - Boulangerie
Place de la Tolinetle

Couanard
4.8 4 & & &k (24) - €€ - Boulangerie
16 Rue Gambella

= Aulres adresses

* Facebook Lieu

Facebook lieu est un outil gratuit
qui permet de géolocaliser une
fiche de magasin. Vous pouvez
en faire plusieurs a travers Face-
book Business Manager avec
une page principale de marque
par exemple Adworks. Et en-
suite avoir plusieurs page Face-
book lieu Adworks (exemple

: Adwork’s Orléans, Adwork’s
Lyon etc.)

Boulangerie Patisserie
les Burteaux

LaPaste V ®

BOULANGERIE
PATISSERIE TIFKRIT

Donndes canograpniques & 2020
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Adwork's (Chartres) 1k Jaime
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Adwork's (Malesherbes) vl Jaime
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49 miles . 12, Place du Martrol, Malesherbes - Ouvert le lundi

Adwork's (36 RUE MIRABEAU, Tours) il Jaime

Agence pour l'emploi

lours
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Auence oour Pemolol
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- Google Ads

Avec cette plateforme vous avez la possibilité de réaliser des campagnes pu-
blicitaires géolocalisées “search” et “display”. Vous avez la possibilité d’éva-
luer a travers le planificateur de mots clef si la requéte que vous souhaitez
est pertinente ou non. Google Ads anciennement google Adword est la régie
publicitaire de Google en mettant en place une campagne publicitaire vous
apparaissez automatiquement en haut des SERP du moteur de recherche
Google.

- Ciblage par zone de chalandise sur les réseau sociaux Instagram
/ Facebook

En mettant en place une stratégie de social média via la plateforme Business
Manager vous pouvez développer de la publicité localisée / ciblée / seg-
mentée par ville. Ces campagnes publicitaires peuvent étre mis en place sur
Facebook et Instagram et vont vous permettre d’accroitre la notoriété de
votre marque, d’attirer également cette cible vers votre magasin a travers la
géolocalisation.

Il est préférable de ne pas mettre en avant un produit ou un service mais
d’avoir une campagne de storytelling. Un post qui va raconter une histoire
aux prospects et donc, les inciter a consulter votre site internet, vos produits,
VOS services.

Cela va booster votre visibilité internet mais pas que, il peut avoir également
un objectif d’acquisition. Les internautes, intéressés, peuvent vous contacter
via différents formulaires de contact etc. Vous pourrez également arriver a la
conversion en utilisant le lead nurturing pour les séduire et les ramener en
magasin, a la conversion.

Aurélie Lukombo 46


https://aurelielukombo.com

Retailers : misez sur le web-to-store pour booster la frequentation de vos points de vente.

Cette stratégie de social média vise dans un premier temps a la notoriété
locale, mais aussi, développer une relation particuliere avec le futur consom-
mateur de votre produit / service. Mettez-y du vbtre pour ne pas le contraindre
a I’achat, mais développer une relation de confiance avec ce dernier.

- Waze
* Pin sponsorisé

Il existe 3 formats de publicité sur le GPS racheté
par le géant Google en 2013.

Le pin sponsorisé est souvent utilisé pour attirer les
prospects et clients en magasin. Lorsque I'on clique
sur le pin, une publication en banniere s’affiche avec
horaire d’ouverture.

Ces pins sont visibles lorsque les points de ventes
sont ouverts.

Waze propose deux types d’offres :
. L’offre “démarrez” a seulement 2$ / jour

. |’ offre “Plus” pour 100$/ jour

Généroz des visites em magasin avec votre Fonctionnalités avancées et suppart dadié
Pim sur la carte pour augmenter votre visibilité
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Ainsi, que vous soyez un petit ou grand réseau, vous pouvez trouver votre
rapport qualité prix.

Selon un article de France TV info, certains commercgants arrivent a faire 300
euros par mois “pour apparaitre 150 000 fois sur I'application. Chaque jour,
une trentaine d’automobilistes cliquent sur sa publicite.”

- Le format Search

Ce format de publicité permet d’apparaitre sur les recherches Waze en pre-
mier lieu, elle comprend :

- Logo attribué au pin ainsi qu’une publication aux clics ;
- Les informations sur I'ouverture ;

- La possibilité d’accéder au site web de I’enseigne et d’ajouter en fa-
voris le point de vente.
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- Le format Takeover (Zero Speed)

Il s’agit d’une publication générer lorsque le conducteur est a I'arrét. Il met
en avant votre publication telle que le pin lorsque I'on clique une fois sur ce
dernier.

* Le courrier postal
Malgré les résolutions environnementales que certaines entreprises se fixent.

Cet outil reste un moyen qualitatif de faire venir sa cible en magasin en |ui
proposant des offres promotionnelles locales et ciblés.
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B / L'appropriation du digital par les retailers

C’est une problématique qui a été évoqué assez souvent par les personnes
interviewées et qui est homogéne méme avec un grand réseau de plus de
200 points de vente.

Pour les grands groupes ils vous suffiraient d’avoir un pole dédié marketing
digital ou numérique qui pourrait vous alléger le travail d’une optimisation
pérenne sur le web et un trafic optimal. Souvent, ce sont les responsables
marketing qui se charge de cette tache qui ne sont pas forcément spécialisé
ou performant dans le domaine du digital. lls feront appels a leurs connais-
sances marketing, mais sans avoir une culture digitale et une recherche nu-
mérique, ils pataugeront facilement dans ce type d’outil.

Cette équipe spécialisée dans le numérique, se chargera de manipuler a bien
une interface du web-to-store. Une interface qui regroupe la globalité des ou-
tils de cette solution. Celle-ci, sera mise a leurs dispositions par des experts
(Yext, Solocal, Uberall, etc.). Elle vous remontera les KPIs observés et ceux
a réviser. Ainsi, vous aurez une vision globale de votre stratégie marketing
drive-to-store.

- Pour les PME ou entreprises en pleine croissance qui ont développés
2, 3 points de vente et plus :

Si vous souhaitez développer seule les différents outils ou encore, externali-
ser avec un expert, qui vous met a disposition une simple plateforme de web-
to-store. Vous devez étre amené régulierement a vous informer sur I'actualité
digitale.

Si vous avez la possibilité d’approfondir I'offre de service prenez un chef
de projet en charge de votre solution. |l se chargera de vous former et de
vous accompagner tout au long de votre expérience avec ce dernier. Vous
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avez un large choix qui s’offre a vous (Yext, Solocal, Uberall etc.).

Il sera préférable pour vous d’avoir une ressource interne sachant manier le
digital : un digital natif. Vous avez la possibilité de prendre des stagiaires en
école du web ou de commerce (option numérique) ou encore des alternants
si vous n’avez pas assez de moyen pour embaucher. Ce personnel appren-
tis, va pouvoir vous aider a vous imprégner du digital. Il va pouvoir mettre en
place toute la stratégie drive-to-store a travers les différents outils cités.

L’inconvénient est que vous n’aurez pas les compétences pour vérifier ou
encore, analyser votre performance digitale présenter par vos collaborateurs.

Il faudra donc prendre des apprentis avec une expertise a minimum bac+3
ayant déja baigné dans le numérique lors de ces études antérieures, qui pour-
raient vous certifier avec des rapports mensuels la performance et I’évolu-
tion de vos outils du web-to-store / plateforme.

Vous remarquerez également un changement dans votre trafic que vous
pourrez évaluer via vos équipes en magasin.

C / La solution du web-to-store par taille du réseau

Le retailer doit challenger et prendre la meilleure offre pour sa solution digitale
de web-to-store.

Il doit disposer de pages agences afin de délivrer des données précises et
riches aux prospects : cela peut se faire sous forme de store locator. Le store
locator va booster le SEO local du retailer en mettant en avant des mots-clés
liés a son activité et sa géolocalisation. Les moteurs de recherche pourront
localiser ces pages riches en contenus, pertinentes et apporter une réponse
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a 'utilisateur pour se rendre en magasin.

A travers les stores locator, il faudra mettre I’accent sur le AEO. Aujourd’hui,
les moteurs de recherche veulent devenir des moteurs de réponse pour ap-
porter la réponse directement a I'utilisateur. Cela n’est pas un frein pour le
retailers. Il faudra qu’il alimente ses pages sur le web en performant au niveau
des structures html et sémantiques. Les moteurs de recherche tels que goo-
gle Bing seront plus susceptibles de le mettre en avant selon la recherche de
I'utilisateur. N’oubliez pas de récolter un maximum d’avis sur vos agences,
mais aussi de bon back links afin d’apporter une réponse directe a I'utilisa-
teur.

L’AEO constitue une partie future de I'optimisation du référencement sur le
web et, est a prendre en compte pour amener de la visibilité et de la perti-
nence digitale. Les réponses apportées sur les pages de vos points de vente
seront directement affichées via des rich snippets, ce qui vous permettra
d’étre en premiere position dans les moteurs de recherche les plus utilisés
(Google, Page Jaune, Bing...).

Il faudra également mettre I'accent sur Google My Business en enrichissant
les informations d’un point de vente. Plus la page est enrichie, plus I'utilisa-
teur est susceptible de se rendre en magasin.

Si vous avez plus de 7 points de vente, il vous faudra avoir une plateforme
intuitive, centralisée, assez complete, dédié aux solutions du web-to-store.
Le but est de vous éviter d’avoir trop d’outils pour votre gestion de points de
vente. Cela vous évitera d’étre moins réceptif d’'une plateforme a une autre.
Le gain de temps est a privilégier pour tous secteurs confondus, et les plate-
formes digitales sont un véritable atout.

Lorsque vous souscrivez a un prestataire de service : vous avez la possibilité
d’importer votre réseau de points de vente et de synchroniser toutes les in-
formations nécessaires pour que ce dernier soit référenceé le plus rapidement
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possible. C’est un plus, de pouvoir gérer dans ce type de plateforme des
médias a forte audiences tels que Google my business Facebook, etc. Des
qu’une modification a été mise a jour dans les pages des agences elles sont
automatiquement synchronisées directement sur Google My business, ou
encore d’autres annuaires et réseaux (Facebook lieu, Instagram...)

Afin de développer votre chiffre d’affaire de maniére dynamique et optimisé
opter pour du Social Média et des publicités Google Ads. Une interface vous
permettra de créer des zones de publication pour vos pages locales qui se-
ront également synchroniser sur les différents annuaires web de recherches
compatible.(Facebook, waze etc.) Ici, des entreprises expertes du web-to-
store sont nombreuses (Solocal, Yext, Uberall, Partoo...) mais ils n’englobent
pas forcément toutes les bonnes pratiques du web-to-store.

Vous étes un petit réseau de point de vente (minimum de 2 a 3 points de
vente) ?

Vous n’étes pas obligé de faire appel a un expert du web-to-store et de dis-
poser d’une interface qui regroupe tous les outils du web-to-store. Vous pou-
vez vous munir de ressource interne (stagiaire/ alternant ou encore salarié)
spécialisé en communication digitale.

Votre personnel pourra mettre en place la plupart de ces outils, n’hésitez pas
a sélectionner ceux qui pour vous, s’approprient le mieux a votre situation.

L’accompagnement via une plateforme reste un plus car vous pouvez gérer
les différents outils, la présence sur les différents annuaires et la publicité so-
cial media. Vous avez grace a ces experts, la possibilité d’étre accompagné
en cas de manque d’expertise dans le domaine.
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Le marketing automation locale est a privilégier a travers des campagnes
d’e-mailings. Ces techniques de marketing automation vont vous permettre
de qualifier le prospect : vous aurez la possibilité de segmenter par zone géo-
graphique, par maturité, et fidélité du prospect.

Développer votre omnicalité en digitalisant vos points de vente vous permet-
tra d’obtenir un maximum de data Online et Offline. Le but étant de faciliter le
parcours utilisateur de vos futurs consommateurs. Et donc, d’obtenir un gain
de temps et avoir un retour sur investissement positif.

Vous avez 10 ou plus de 15 points de ventes ?

Munissez-vous d’une plateforme vous permettant d’avoir un gain de temps
dans la synchronisation de vos points de vente. Changez vos informations
sur une interface complete qui mettra a jour vos contenus sur les annuaires
web, Google My business et bien d’autres automatiquement... Disposez
d’une plateforme pour pouvoir mettre en place diverses publications sur vos
pages locales mais également sur vos différents supports digitaux.

Prenons I’exemple du client Adworks disposant de 27 points de vente en
France. Johanna Vieira a mis en place a travers BRIDGE un store locator avec
27 pages dédiées pour ces agences d’intérim.

Elle et ses collaborateurs ont la possibilité de modifier directement les infor-
mations de leurs points de vente sur l'interface BRIDGE, et par la suite, avoir
les mises a jour visible sur Google My Business, Facebook Lieu ou encore
Waze par exemple. Ce client a également souscrit a la présence sur les diffé-
rents annuaires web. Adwork’s peut également avoir une gestion de ces avis
sur la plateforme ainsi que des Dashboards de performance sur son store
locator et sur Google my business.
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Un middle market comme King Marcel par exemple, a souscrit au Social
Media avec du Booster réseau et d’autres fonctionnalités de Solocal, qui leur
permet d’accroitre leur visibilité sur le web.

Toutes ces fonctionnalités multipliées, leurs permettent d’obtenir facilement
de la data exploitable. De donner des acces a leurs gestionnaires de points
de vente ou de groupe de points de vente tout en ayant une visibilité sur la
totalité des actions mises en place.

Certaines fonctionnalités comme le click and collect la prise de rendez-vous,
n’est pas prise en compte dans cette plateforme. Mais ce type de réseaux
de point de ventes ne sont pas dimensionnés, ni organisés logistiquement
parlant pour gérer cet afflux de business additionnel.

Privilégiez des plateformes comme celle de Yext si vous souhaitez segmenter
vos données et avoir une analyse de KPIs plus poussés comme nous ex-
pligue Edouard Vignon de Boulanger.

Vous disposez de 150 et plus de points de vente ?

Vous avez déja un service de web-to-store a votre disposition avec peut-étre,
un pole dédié pour vous remonter les résultats des différents KPIs observés
en offline-online.

Renforcer cette activité dans la R & D : il s’agit ici faire une veille sur le
marché qui est trés évolutif et de proposer un élément qui se différencie d’un
autre. Grace a la multitude des données que vous possédez, vous pouvez
innover en analysant les différents canaux de votre omnicalité pour améliorer
votre trafic en magasin ainsi que votre croissance économique.
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Les outils du web-to-store peuvent vous permettre d’innover de changer
d’approche aupres de vos consommateurs (click and collect, format take
over / sea/ SMS MMS géolocalisé / e-mailing).

Votre visibilité est déja un atout, la seule chose a mettre en place c’est I'inno-
vation. Etre stratégique au bon moment. Pour cela analyser les KPIs princi-
paux de vos magasins locaux et définissez les points a améliorer.

Prenons I'exemple de Boulanger, spécialiste de I’électroménager qui exter-
nalise ce service chez Yext. Edouard Vignon nous confirme qu’il a basculé
d’un expert a un autre pour des fonctionnalités plus poussées en termes de
data. Et de services liés au e-couponing : up-selling et cross selling en maga-
sin. De large features lui sont proposés, en mettant en place des itinéraires,
demandes sur Uber ou encore d’autres services de mobilité pour le consom-
mateur.

Exploiter donc le BIG DATA : votre interface va vous permettre d’exporter
et d’analyser les performances de vos outils digitaux. Si la solution n’est pas
efficace ne restez pas figé. Apres I'analyse de vos KPIs, réviser votre stra-
tégie changer de maniere de procéder ou encore, de prestataire de service.
Analyser a travers des KPIs bien définis I'impact des initiatives marketing sur
les différents supports digitaux depuis une interface unique.
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L’objectif de ce livre blanc était de répondre a la problématique suivante Com-
ment les retailers peuvent-ils s’appuyer sur le web-to-store pour maintenir la
fréquentation de leurs points de vente ?”.

Grace aux experts interviewés : Ali Lanaatri, Muriel Hug, Teddy Bouziat, Na-
than Abena, Johanna Viera et Edouard Vignon j’ai pu recueillir divers avis sur
le sujet.

En étudiant le sujet de maniere général et en étant sur le domaine du drive-to-
store pendant 2 ans, je vous propose une liste exhaustive des outils du web-
to-store a mettre en place pour maintenir et booster la fréquentation de vos
points de vente. Je vous recommande également un listing de fonctionnalité
de drive-to-store a avoir par taille de réseau.

’ensemble de cette édition met en avant le faite qu’un réseau de points de
vente est aujourd’hui obligé d’utiliser des outils du web-to-store pour main-
tenir un trafic. Il nous montre aussi, que le web n’est pas un frein au dévelop-
pement d’un point de vente physique mais une aide a la croissance écono-
mique d’un retailer.

Vous avez donc tout intérét a vous appuyer sur le web-to-store pour pouvoir
répondre a la problématique de gestion de point de vente, de conversion ou
encore d’accessibilité a votre réseau de point de vente.
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Etat de I’art

J’ai eu a parcourir différents livres blancs sur le sujet :

- Web-to-store Drive-to-store de Brioude avec la problématique de trafic
en point de vente.

- Smart Trafic : OMNICANALITE, ATTRIBUTION, FIABILITE DE LA DATA :
le trio gagnant des retailers. Ce livre blanc parle des outils de tracking du
web-to-store et des spécificités de I'attribution multitouch. Smart Trafic met
également le point sur les enjeux du data marketing.

* Le AEO futur du SEO : parle des évolutions des algorithmes des moteurs
de recherche et des comportements du parcours utilisateurs. Il explique
également les nouveaux défis mais les opportunités pour les entreprises
d’utiliser ’'AEQ.

Télécharger le livre blanc

J’ai pu éplucher également de bons articles de presse récent sur le sujet du
web-to-store avec différent chiffres clés :

 Supinfo de Yuri Tonoyan :

“Aujourd’hui, internet compte plus de 4 milliards d’internautes, soit 53% de
la population dans le monde : 57,29 millions d’utilisateurs internet en France,
soit 88% des Francais.”

+ Article de Bleu Ebene sur le Click and collect
Voir 'article
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Article du Botanic

Dans cet article, le rédacteur prend I'exemple du Botanic, en mettant en
avant le fait que grace au changement stratégique liée au digital notamment
les réseaux sociaux tels que Facebook Lieu, Instagram leurs ROI n’a jamais
été aussi performant. Le fait de mettre en avant les produits botanic sur les
réseaux, offrir la possibilité a la cible de ce dernier de découvrir le produit
(informations, lieux etc...) en amont, leurs a facilité leurs ventes.

Article de Probance

Cet article de probance mettait en avant le marketing automation Local.

Article de la French Web

Article des clés du Digital

La plupart de ces articles m’ont permises de consolider mes solutions et re-
commandations pour répondre a la problématique.

Lexique

Donnons quelques définitions :

- Le web-to-store (appelé également drive-to-store) : “désigne I’ensemble
des actions marketing et dispositifs utilisés sur le web pour amener le consom-
mateur dans un point de vente physique.”

definitions-marketing

- Un réseau de distribution : “désigne I’ensemble des acteurs permettant
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d’acheminer les produits ou services du producteur aux consommateurs. Le
plus souvent, le réseau de distribution est constitué d’intermédiaires et de
points de ventes.”

« Omnicanal : “le terme d’omnicanal ou I'omnicanalité désigne le fait que
tous les canaux de contact et de vente possibles entre I'entreprise et ses
clients sont utilisés et mobilisés. Une pratique omnicanale maitrisée suppose
d’éliminer les silos marketing et logistiques afin d’avoir une vue 360° du client
et d’optimiser I’expérience client.”

« Multitouch : “multitouch désigne généralement le phénomene par lequel un
consommateur est soumis a de multiples points de contacts marketing lors
de son parcours d’achat.”

- Features : fonctionnalités, caractéristiques que I'on peut retrouver dans
des plateformes.

- KPI : “élément chiffré qui doit étre déterminé avant le lancement d’une

action, afin d’en évaluer les retombées et de déterminer le ROI ( retour sur
investissement)”

- Prospect : un prospect est un client potentiel qui a déja été touché via une
action marketing mise en place.

* Suspect : client potentiel qu’une entreprise a ciblé sans forcément avoir mis
en place d’action marketing.
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 Up-selling : “I'up-selling ou montée en gamme est la pratique qui consiste
a proposer un produit ou service légerement supérieur et plus cher que celui
auquel s’intéresse le prospect.”

Cross selling : “une action de cross selling consiste a proposer, au moment
de I'acte de vente ou plus tard, la vente d’un produit complémentaire a ce-
lui acheté. Elle permet donc I'augmentation du chiffre d’affaires par le biais
d’une augmentation du panier moyen.”

- Lead nurturing : stratégie de marketing automation qui vise a éduquer,
nourrir le prospect. Ensuite, lui donner un score en fonction des actions gu’il
aurait mené par le biais d’un scénario de marketing automation. Et enfin lui
proposer une action commerciale pour répondre a un objectif de conversion.

- Lead scoring : stratégie de marketing automation pour scorer les pros-
pects et segmenter les prospects chauds des prospects froids ou encore
tiedes. Le but par la suite est de mettre en place des actions marketing pour
convertir (prospects chauds) ; atteindre maturité (prospects tiedes) ; changer
d’approche (prospects froids).

- SEO (Search Engine Optimization) : « ensemble de technique visant a op-
timiser la visibilité d’une page web dans les résultats de recherche. »
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Synthése des interviews

Muriel Hug

“ Est ce que tu peux te présenter : expérience professionnelle jusqu’a
présent et poste occupé

Alors moi c’est Muriel Hug, je suis actuellement en charge d’encadrer les
chefs de projet delivery web sur la solution BRIDGE qui est donc la plate-
forme gros comptes et réseaux du groupe SOLOCAL. J’ai démarré chez
Leadformance il y a 4 ans en tant que chef de projet, j’ai geré la mise en
ceuvre de projet sur des grands comptes principalement, historiquement
I’Oréal pendant 2 ans ensuite j’ai pris le rOle d’encadrement au niveau de
I’équipe. Avant cela, j’étais chargée d’affiliation dans le travel donc j’étais
sur tout ce qui est plateforme a géenération de lead, de trafic a la per-
formance rémunérée a la perf’ dans une structure en Savoie, qui est un
hébergeur tour opérateur gestionnaire d’hébergement en station de ski.

Avant cela, j’étais chargée de projet dans tout ce qui était I'implémen-
tation de leurs systemes de réservation sur le portail e-commerce de la
marque. Et avant cela, j’ai effectué différents métiers, mais pas en relation
forcément avec le digital, dans le marketing et la communication. Donc
pas de nécessité d’en parler dans le cadre de mon réle actuel, mais cela
m’a bien servi comme bagage.

D’accord tres bien merci selon toi qu’est ce qui permet une bonne ges-
tion de client ?

Alors la premiere chose qui est primordiale, c’est la compréhension de
I’'environnement du client, la comprehension de ses problématiques stra-
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tégiques et business évidemment. C’est également savoir appréhender
son niveau de maturité digitale, parce qu’en fait aujourd’hui, on se rend
compte qu’on a quand méme quelque chose comme 60 % de nos clients
qui sont finalement des petits moyens réseaux : middle market entre 50
et 100 pos et que les grands comptes véridiquement comme on a eu
I’habitude d’adresser les grands comptes et réseaux ce n’est pas force-
ment la cible aujourd’hui. Et donc aujourd’hui chez ces clients-la : 90%
des interlocuteur qui ne sont pas des digitales natives c’est a dire que ce
sont des interlocuteurs Sl, marketing, communication logistique tout ce
qu’on veut mais qui ne sont pas des personnes qui travaille dans des dé-
partements digitaux au quotidien. Et en revanche nous, on a 90% de nos
equipiers qui sont des digitales natives, tu en es la preuve ! Et donc on
se rend compte rapidement, si on veut correctement adresser le besoin
et répondre qualitativement et dans les temps a ces clients-la, il faut déja
qu’on arrive a se parler qu’on arrive a se comprendre. Qu’on arrive a bien
cerné le besoin de maniere a dérouler rapidement un projet et a générer
de la satisfaction du client. Je pense que déja cela passe par la, car Si
on reste chacun dans notre expertise cela ne peut pas fonctionner quoi !

Ouais clairement ! d’accord et comment tu vois le service customer suc-
ces dans trois ans

Il'y a plusieurs options possibles mais ce qu’on doit viser, c’est un ac-
compagnement du client tout au long de la vie de son projet chez nous.
En fait, le client souscrit quand méme a une solution qui est une solution
SAAS, une fois qu’il est engage, il est engage sur de la tacite reconduc-
tion, renouvellement, et c’est super important d’avoir affaire au méme
interlocuteur tout au long de son projet.

Parce que le store locator tu le vois aujourd’hui, c’est ce qu’on livre a
’instanté mais c’est vivant, c’est une instance qui est amené a évoluer,

Aurélie Lukombo 63


https://aurelielukombo.com

Retailers : misez sur le web-to-store pour booster la frequentation de vos points de vente.

qui est amené a étre animée qui est amené a changer et si on lache le
client trop tét dans la nature en lui disant oui beh voila on vous a livré
ce que vous attendiez et on est plus la pour vous accompagner par la
suite. Il n’en fera rien de bien et le store locator c’est aussi ce qu’il en
fait. Et du coup cela nous desserre parce que on se dit que nos clients
sont assez impliqués dans le sujet pour correctement appréhender cela,
le faire vivre, mais ce n’est pas le cas puisque on le voit on a des clients
qui partent parce qu’ils sont insatisfaits de 'accompagnement, parce
qu’ils sont insatisfaits justement du lien et du manque de relation. Je ne
dis pas que c’est au chef de projet aujourd’hui de faire ce métier-la. Je
veux bien garder cette particularité : expertise du web au niveau de la
gestion de projet parce que dans l’idée j’aimerais qu’on ait quand méme
plus en plus de projet custom et qu’on ne parte pas dans le full SAAS,
industrialisation parce que finalement on pourrait tout a fait I’'externaliser.
Pourquoi pas l'outsourcer tu vois, I’'essentiel premium c’est outsourcer,
et ce qui est custom ca se gére chez nous.

Pour moi le réle de customer success s’il doit en avoir un c’est un mixte
entre le chef de projet web, l'interlocuteur support aujourd’hui qui ac-
compagne le client, 'account manager et le commercial, c’est un mixte
de tout va si tu veux qui a aussi bien une casquette opérationnelle qu’une
casquette relationnelle, qu’une casquette analytique, qu’une casquette
un peu commerciale, donc en fait c’est un peu le mouton a cinq pattes.
Mais pour moi dans I'idée si on veut arriver a étre successful c’est ca
quoi c’est ca le profil en fait.

Alors j’ai une troisieme question est ce que nos clients aimeraient que
notre solution BRIDGE elle integre des améliorations si oui lesquelles.
Parce qu’aujourd’hui BRIDGE, propose plusieurs leviers d’optimisations
du webmarketing :
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- SEO local / Store Locator
- Google My business

- Booster Google Adwords
- Annuaires web

- Facebook Lieux

Avec ton expérience, I’analyse de nos clients, est-ce que tu penses qu’il
faudrait ajouter d’autre outils sur la plateforme, est-ce que tu penses
qu’on répond totalement au besoin de nos clients qui sont plus spécifi-
quement les middle market ?

Si on veut vraiment aller au bout du bout, il faut enrichir la plateforme, il
faut « deep diver » autour de la promesse qu’on sait faire aujourd’hui : le
Seo, le sea, et aller plus loin dans la partie payante intégré egalement de
la partie pub. Alors c’est complémentaire mais c’est contradictoire parce
que aujourd’hui la promesse autour de BRIDGE c’est venir générer du
trafic organique donc du trafic naturel mais on pourrait tout a fait ce dire
qu’il y a une complémentarité parce que c’est le cas dans le cas d’une
meécanique et d’une stratégie web le payant vient compléter le naturel
donc quelque part pourquoi BRIDGE ne deviendrait pas une plateforme
( ce qui est le cas un peu avec I'offre booster) compléete de gestion de
la génération de trafic que ce soit gratuit ou payant pourquoi pas aussi
d’affiliation.

Je t’en parlais avant, j’ai une expérience la dedans et y a des plateformes
spécialisées en génération de trafic mais pourquoi est-ce qu’on pourrait
pas intégrer la dedans éventuellement aussi un systeme de rémunération
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a la performance sur les apporteurs de business du type couponing, des
trucs basiques mais pour un retailers aujourd’hui on sait que le coupo-
ning, I’'offshore ou la réduction c’est le truc attractif pour les clients qui
vont aller en point de vente en disant mais moi j’ai une réduction de 5 %
que j’ai récupéré grace a mon clique sur la plateforme et je viens avec
mes 5%.

Du coup moi je suis un point de vente réseau de distribution je peux me-
surer facilement quel trafic la plateforme m’a apporté et je peux fidéliser
mon client au travers de ca aussi. Dans I’'idée on peut tout a fait imaginer
que c’est ce qu’on va venir ajouter comme brique et apres une brique
plutdt orienté pub banniére... fin voila il peut avoir plein de chose effec-
tivement.

Mais c’est une vision stratégique et je dirais “tech” qui faut arriver a me-
ner de front tout en I'alignant avec le business : est-ce que nos clients
aujourd’hui sont prét a mettre leurs ceufs dans le méme panier et ce
dire je mets toute ma stratégie digitale dans BRIDGE plutbt que d’avoir
BRIDGE pour la partie présence et store locator, une agence pour la par-
tie sea, encore un tiers tu vois...

Mais justement est-ce que tu penses que ce genre de client type middle
market auront pas tout intérét a ce que BRIDGE regroupe en fait tous
leurs besoins digitaux ?

Ouais tout a fait! Je pense effectivement que du point de vue du client
c’est l’attente, maintenant pour que nous on y réponde ¢a rejoins ta pre-
miére question ou une de tes questions c’est a dire c’est quoi le target
du réle du customer success ?

Il faut que derriere on soit capable d’adresser et en termes de solutions
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produits et en termes d’accompagnements. Parce que derriere si dans
BRIDGE on integre du payant de I’affiliation, etc. Il faut que derriere nous
sommes des personnes capables d’accompagner les clients la-dessus.
Il faut des personnes qui ont une vision 360 de ce qu’est une stratégie
digitale pour pouvoir accompagner le client la-dessus, parce que le but
ce n’est pas de les signer mais de les garder les faire adhérer et tu le vois
comme moi I’'adhésion a la plateforme aujourd’hui est minime.

Justement le client comme il a plein de plateformes, il ne peut pas se
concentrer sur une seule parce qu’il a cinquante trucs a gérer : un pour le
payant un pour le gratuit, un pour le machin du coup, il fait le minimum.

Est-ce que t’as des exemples de clients qui ont voulu qu’on ajoute
des points au niveau fonctionnalité pas de petite chose a améliorer
dans les outils mais de nouvelles choses ?

C’est le produit ou le commercial qui pourra te répondre. Aujourd’hui
c’est le commercial qui est le plus en lien avec le client, et qui sera le
mieux placé pour connaitre le besoin.

D’accord t’as beaucoup parlé d’accompagnement notamment dans
notre péle du coup je voulais savoir est ce que tu penses que en pro-
posant une solution compléte BRIDGE en termes de webmarketing etc,
est ce que on sera capable d’accompagner tout au long de I’expérience
Bridge ce client

Oui, déja cela ne va pas se faire du jour au lendemain. Cela va étre une
transition si tu veux qui va se faire au fil de 'eau, comme aujourd’hui on
s’est transformé. Moi quand je suis arrivée chez leadformance BRIDGE
c’était que du store locator.
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Il y avait un peu de clic and collect. Mais depuis on a intégré de la pré-
sence on a réussi a s’adapter au niveau du service qu’on apporte. Cela
peut se faire au niveau de la compréhension aussi global donc oui cela
peut se faire déja en montant en compétences progressives avec des
formations. Mais aussi, inculquer aux parties prenantes ce coteé curiosité
pour qu’ils soient capable de montée en compétences sur les différents
sujets donc oui c’est tout a fait réalisable.

Et surtout le fait d’avoir perdu des fois certains clients qui sont parties
chez la concurrence, c’est a cause de ce manque d’accompagnement
ou a cause d’outils manquant sur la plateforme ? ou plus. Penses-tu
qu’ils étaient livrés a eux méme une fois que tout était paramétrer pour
eux... Il avait du mal a avoir un interlocuteur qui leurs suit depuis leurs
débuts ou tu penses que c’est I'outil, il manquait certaines solutions pour
qu’ils puissent rester avec nous ?

Moi je pense qu’il y a les deux et il y a méme une troisieme raison qui est
le churn normal sur une solution c’est a dire qu’aujourd’hui tu souscris
une solution un peu comme une assurance, tous les quatre, cing ans tu
vas la challenger parce que tu vas aller voir ce qui ce passe sur le marché
te dire « oh finalement tout le monde fait ¢ca aujourd’hui ils sont vache-
ment moins cher donc je vais résilier. »

Je pense qu’il y a un écart entre ce que le client achéete et ce a quoi il
s’attend. Et aujourd’hui chez Solocal les clients sont peut-étre mal infor-
meés au démarrage quand ils souscrivent la solution BRIDGE et je sais
que c’est ceux sur quoi Ophélie Melody et Sophie ont beaucoup insisté
aupres des accounts manager.

C’est a dire qu’aujourd’hui, lorsque tu souscris a une offre Microsoft ou
adobe, tu vas pas avoir un chef de projet qui va t’expliquer pendant trois
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semaines comment tu vas aller créer un document un machin et qui va
étre la pour te tenir la main, c’est du SAAS, donc tu souscrit ta licence,
et du jour au lendemain t’as acces a tout, tout de suite.

Tu peux l'utiliser et c’est ready to go !

Aujourd’hui le probleme, BRIDGE se situe entre les deux : la solution
SAAS, que nous on promet mais le fait que le client n’a pas la main
pour faire tout ce qu’il veut, donc forcément on I’'accompagne donc lui
comme on I'accompagne depuis le début il s’attend a ce qu’on continue
a 'accompagner alors que si des le début il pouvait s’onboarder tout
seul, créer sur la base de ses templates, ses pages enfin des choses
dont on a déja discuter il se poserait pas la question :” y a personne qui
m’accompagne, y a personne qui est la pour m’aider” ce serait naturel
pour lul.

Donc il se dirait moi j’ai juste besoin d’un accompagnement de niveau +
2 sur de la stratégie, sur de la recommandation purement digitale mais
Si tu veux, le fait qu’il n’y a personne pour I'aider, qu’il n’ait pas la main
dans le back office pour faire ce qu’il veut et qu’en plus il n’ait pas de
recommandation. Oui effectivement au bout d’un moment il est en droit
de se dire a prix égal sur une offre SAAS, je vais peut-étre partir a la
concurrence.

Mais peut étre aussi que ce churn la il est normal dans le métier en
termes de taux de résiliation et de taux de renouvellement ou pas. Parce
qu’effectivement on a des clients qui partent mais on a aussi beaucoup
de clients qui arrivent et ces clients qui arrivent ils étaient peut-étre chez
des concurrents jusqu’a présent, mais quelque part je pense que c’est
juste le marché qui veut ¢a et que ce n’est pas forcément anormal.

Aurélie Lukombo 69


https://aurelielukombo.com

Retailers: misez sur le web-to-store pour booster la frequentation de vos points de vente.

Par contre si on veut améliorer ’'adhésion et la résilience au produit il faut
quand méme qu’on soit aussi capable de se poser les bonnes questions
et ca en fait aussi parti.

Ali Lanaatri

Alors Est ce que tu peux te présenter ? Expérience poste occupé

Expertise : plus de 15 ans dans le digital. En fait, j’ai fait différents postes
et différents types d’entreprises.

Poste : j’ai fait ingénieur commercial, j’ai été chef de produit marketing
plutdt logiciel, ensuite chef de projet web soit technique ou web plutdt
fonctionnels. Technique c’était plutét des APIs, un connecteur api dans
le domaine des RH, et un site web qui était un site web évenementiel
qu’on pouvait répliquer assez facilement et c’était pour des salons de re-
crutement ou en fait on permettait a des recruteurs et puis des candidats
de se rencontrer sur la plateforme et de pouvoir déja avoir leurs listes de
rav avec les créneaux horaires, pour éviter les files d’attentes tres lon-
gues que tu peux avoir dans les salons ou autres.

Apres plutét produit, chef de produit, head of product, apres j’ai été free-
lance, c’était plus du conseil soit en stratégie, soit en business plutét bu-
siness model pour le début d’une activité. Puis apres j’ai fait du e-com-
merce pendant quelques temps embauchés dans des boites et apres
J’ai bougé je suis venu dans la région, j’ai fait du produit chez un éditeur
SAAS RH et puis aujourd’hui depuis un an et demi chez Leadformance
et j’ai fait tous types de structure, association, Start-up, Skeal-up , gros
comptes, freelance mais c’est vrai que le point commun c’est toujours
cette notion de produit.
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Passons aux questions sur le produit. Selon toi, quels sont les atouts
du produit BRIDGE en termes de fonctionnalités digitales et de besoin
client dans le domaine du drive to store ?

Alors faut faire ¢a par rapport aux cibles, je pense que par rapport aux
gros comptes y’a deux dimensions : c’est la partie custom donc la en
I’'occurrence, c’est pour la partie store locator les grands comptes ont
généralement un écosystéme graphique charte etc fin voila qui est quand
méme assez fin et il faut avoir dans son offre de service quelque chose
qui puisse étre adaptable et du coup s’inscrire dans I’écosysteme il y a
aussi la dimension.

Mais ca je pense que c’est aussi pour les réseaux intermédiaires : c’est
la capacité de faire une action avec un effet multiple donc sur tous les
différents par exemple publisher dans le cadre de la présence.

Et, il y a aussi la partie ce qu’on commence a faire pour la partie SEA.

Apres, pour les réseaux intermédiaires, je dirais que c’est bien mais peut
mieux faire dans le sens ou en effet, il faudrait templatiser un peu plus,
c’est ce qu’on est en train de faire du coup, cela permet d’étre plus
autonome notamment en action de masse par exemple, parce que au-
jourd’hui il y a beaucoup d’action qui sont fait par nous ou par le SRC a
la place des clients je pense qu’on est pas trop mal quand on regarde le
NPS apparemment, on est bien sur les réseaux entre 50 et 100 points de
vente.

Ceux qui ont moins de point de vente sont un peu moins satisfait et je
pense que c’est peut-étre parce que, alors ca part peut-étre d’un pré-
jugé, parce qu’on n’a pas encore interroger ces clients-la, on va le faire
dans le cadre des résultats de I'enquéte NPS mais c’est peut-étre parce
qu’on n’est pas assez simple et c’est assez compliqué les actions qu’on
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peut faire, y a peut-étre une dimension de pas a pas.

On ne les accompagne pas vraiment de facon intelligente, aprés t’as le
welcome pack mais qui est juste cadencé, tu te connecte Bim ! un jour
plus tard t’as un mail 3 jours aprés. Il faudrait que ce soit un peu plus
intelligent et en fonction de ce que tu utilises ou n’utilise pas qu’on te
sollicite pour améliorer I'usage, je pense qu’on est bien mais toujours
peu mieux faire quoi.

C’est vrai qu’on a une forte différence digitale quand on prend un client
comme euromaster qui a une connaissance digitale, qui a un service ap-
proprié pour on prend un client comme par exemple Veodis, King Marcel
ils sont en pleine croissance ils ont entre dix et 13 points de ventes et ils
ont besoin de beaucoup plus d’accompagnement beaucoup de détails
sur ce qu’on fait etc.

Mais tu vois, tu prends d’autre clients comme quatre Pieds, beh tu vois
qu’ils sont un peu plus autonome que les autres

4 pied ont combien de point de vente ?

4 Pied ont 24 pos, ouais c’est ¢ca aussi le probleme c’est qu’au tout de-
but en strat on s’était dit les grands comptes ont besoins de ressources
a leurs dispositions. Les moyens ou les petits comptes on peut faire plus
simple et en fait en préjugeant du fait qu’ils sont peut-étre moins ac-
culturés et connaissant, t’as aussi beaucoup d’exception quoi. C’est ca
aussi, qui pose aussi probleme.

Oui parce que le besoin c’est vraiment de comprendre ce que le client
veut réellement.
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Ouais et quand tu dis le client c’est un groupe alors on se rend compte,
que c’est un groupe hétérogene et c’est toujours pareille fin je pense
qu’apres les années 2000, t’as un apprentissage personnel qui est calé
surement beaucoup plus vite et plus rapide que I'apprentissage digital
professionnel, du coup le perso rattrape le pro et tout dépend de la cu-
riosité et I'expérience des gens d’un point de vue personnel.

Et, c’est pour ca, parfois tu peux étre bluffé et en rencontrer parce que la
personne est passionnée ou intéressée et curieuse. Peut-étre beaucoup
plus mature qu’un interlocuteur PPR ou SL dans un grand compte qui en
fait, on I'a placée la fin voila quoi.

Comment tu vois le produit BRIDGE dans trois ans ?

Un des points principaux de la plateforme SOLOCAL parce que I’'objectif
c’est d’avoir une expérience unique pour nos clients quels qu’ils soient.
Des le début jusqu’a la fin du customer journey, on soit une des briques
fondamentales de I’'expérience pour les réseaux et les gros comptes
donc, cela ne préjuge pas de ce qu’on va faire sauf que la dans trois ans
c’est compliqué. Mais il y a de forte probabilité en tout cas qu’on accen-
tue énormément la partie pub.

Donc vraiment performance de la promesse.

Alors, maintenant je vais te parler en terme de satisfaction client, j’ai deux
petites questions : on en parlait par rapport aux produits mais du coup
je vais te poser cette question est ce que tu penses que notre produit il
répond entierement a ce que recherche le cceur de cible de BRIDGE ?
parce que du coup tu disais que le coeur de cible ou on répond parfai-
tement c’est entre 50 et 100 pos globalement et, apres soit quand on
monte ou on descend on a des attentes qui sont différentes du coup .
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Je ne pourrais pas te donner laréponse parce que c’est la prochaine étape.
Les PO doivent contacter quelques clients dans cette fourchette-la, pour
comprendre.

En tout cas, au global on est passée de -11 a - 3 en termes de NPS ce
qui est quand méme, pas mal. Mais c’est vrai que les - de 50 pos leurs
NPS est vraiment faible, il est autour des moins de 40, ceux qui sont
entre 50 et 100, il est dans les -20 a voir.

A re confirmer je n’ai plus trop les chiffres en téte. Et, les plus de 100
points de vente je crois que c’est positif, cela doit étre a + 18 // 28.

Mais attention on a eu 30 clients, 60 personnes qui ont répondu on a
pres de 300 clients et plusieurs milliers d’utilisateurs.

Bon c’est une indication faut en prendre compte et en plus, cela nous
permet justement d’avoir une excuse pour recontacter nos clients et du
coup, échanger avec eux.

Déja un, ¢ca permet d’améliorer la relation client, et bien sdr aux détours
de ces points-la, avoir des informations pour gérer un peu mieux le pro-
duit. Mais faudra discuter avec les PO.

Je vais te poser une derniére question : lorsque tu te mets dans la peau
du client, qui peine a faire venir ses utilisateurs en magasin et dévelop-
per une certaine visibilité sur le web. La solution BRIDGE serait elle,
pour toi la réponse a sa problématique ou il faudrait ajouter des outils
ou autres ressources ?

Quand tu vois la performance des stores locator, j’étais allez sur 4 pied.
J’ai fait une recherche en référencement Grenoble “chaise de salon gre-
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noble” en référencement naturel c’était les premiers avant toutes les
grandes enseignes alors qu’ils n’ont que 24 points de vente.

Je pense que franchement quand tu commences a voir beaucoup d’ac-
tivités dans ton réseau en tant que chef d’entreprise, je pense t’as trois
milliards de sujet.

Et, du coup si tu veux gagner du temps, faut que tu es un outils comme
ca, tu remplis une fois avec un import ta liste de points de vente et apres
en un clic, bing ! C’est diffusé.

Si, tu fais attention a la qualité des données et puis ta ton SL qui est
lancé en plus la, I'idée aussi c’est avec la nouvelle offre de partir sur des
templates donc un deux trois je te mets tes couleurs tes photos puis t’as
le contenu ca y’est c’est en ligne !

Optimisé par défaut, pour vraiment étre performant en SEO moi je pense
que cela fait le job, et surtout aprés si ton activité est croissante, tu vas
vouloir un moment donné développer tes budgets marketing.

T’as juste a activer le PPR, si tu veux aller un peu plus sur du payant avoir
une perf’. Si tu veux penétrer un marché ou t’es pas encore présent, le
SEOQO c’est peut-étre un peu court du coup tu te fais tes campagnes Goo-
gle pour aller devant tes concurrents.

Franchement je pense qu’on est quand méme pas mal.

*NPS : le Net Promoter Score ® est souvent présenté comme un
indicateur de la satisfaction et de la fidélité client. Il est cependant
probablement plus juste de le considérer comme un indicateur de la
propension ou probabilité de recommandation d’un produit, marque
ou service par ses clients ou utilisateurs.
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Teddy Bouziat

Est-ce que tu peux te présenter ?

Je m’appelle Teddy, je suis Product Owner chez LF depuis 2 ans et demi.
Sur la partie présente réseaux au grand complet jusqu’a un mois environ
donc cela inclut la diffusion sur les annuaires et la gestion des avis de-
puis BRIDGE.

Sinon j’ai 4 ans d’XP en tant que PO dans une Start-up d’une dizaine de
personnes avant LF.

Selon toi, quels sont les atouts en termes de fonctionnalités digitales et
en termes de besoin clients dans le domaine de Drive-To-Store ?

Pour l'instant je pense qu’on ne fait pas, on ne va pas chercher sur I’in-
novation. La force ne va pas se situer sur I’innovation. Notre force elle se
situe sur un outil centralisé pour géerer tes données en masse. Surtout le
fait, qu’il y a plusieurs modules plogués dessus.

Que ce soit :

- La diffusion sur les annuaires ou la diffusion du store locator.

- La commande de tes campagnes Google Ads ;

Et, surtout la mise a I’échelle de ce genre de features. Tu peux les faires
a la foi a I’échelle de tout ton réseau de points de vente. Et, a la foi si

tu veux cibler tres spécifiquement un point de vente tu pourrais le faire
aussi.
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En termes de produit, tu m’as parlé des modules, d’une plateforme cen-
tralisée, pour toi c’est tout ou il y’a autre chose ?

L’avantage de la plateforme c’est qu’elle est clé en main. Le client, son
store locator méme s’il est custom on va lui fournir avec tout le service
d’intégration toute I’expertise qu’on a chez nous (pdle intégration) en
mode agence. Apres par contre, pour tous ce qui est back office c’est
les autres modules ils fonctionnent en SAAS. Le client bénéficie d’une
plateforme évolutive tout au long de son expérience.

C’est un peu dans l’air du temps tu payes un forfait a la licence et tu vas
avoir un logiciel qui évolue chaque année en offrant de plus en plus de
fonctionnalité par rapport a I’attente des réseaux de points de vente.

Comment est-ce que tu vois le produit BRIDGE dans trois ans ?

Pour l'instant le milieu est concurrentiel, on essaie de se différencier en
élargissant le scope fonctionnel qu’on a déja donc je ne saurais pas re-
pondre. Par exemple sur le module de gestion des avis, on va partir sur
des fonctionnalités comme de I'analyse sémantique, les sentiments des
internautes.

Dans le store locator, on est parti sur des templates qui desservent un
but bien précis du store locator : est-ce que c’est générer plus de trafic,
est ce que c’est afficher des avis ? Dans trois ans, a la vitesse a laquelle
je l’ai vue évoluer en trois ans pas sur que dans trois ans BRIDGE face
encore le café ! Il va faire la méme chose mais en mieux !

Est-ce que tu penses que notre produit répond entierement a ce que re-
cherche notre coeur de cible ?
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Le cceur de cible change beaucoup. Un coup c’estles trés grands comptes
a réseau, un coup c’est les plus petits comptes. Malheureusement c’est
difficile. Il n’y a pas de cceur de cible car il change chaque année, on
essaye de revisiter le business d’année en année. Mais a I’époque ou le
cceur de cible était les grands comptes, c’était la customisation qu’on
offrait dans I’expertise store locator avec un fonctionnement en mode «
agence ».

Apres, on s’est redirigé vers des clients middle market, ils ont des at-
tentes beaucoup plus transversales. lls veulent payer pour une solution
unique qui fait tout. Pour I'instant on arrive a avoir une plateforme qui
offre plusieurs modules.

Si on veut progresser, il faudra croiser toutes les données qu’on remonte
via nos différents modules et améliorer la couverture fonctionnelle comme
ca. Toujours avec cette idée d’avoir une plateforme unique qui permet de
tout faire.

Est-ce que tu penses que la solution BRIDGE serait la réponse pour des
clients qui peine a étre visible digitalement ?

Oui completement, BRIDGE t’évites d’avoir mille comptes a gérer sans
trop étre a fond dans le digital tu obtiens une bonne visibilité avec le
store locator, la présence réseau. Animer ton réseau avec des publica-
tions avec des carrefours d’audiences. Cela permet de se concentrer sur
ton métier, et pour le digital tu as juste a saisir les bonnes informations
pour remonter. Rédiger de bonnes publications sans avoir a manquer en
compétence sur toute la partie technique.
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Johanna Vieira Adworks

Est-ce que tu peux te présenter en quelques minutes :

Je m’appelle Johanna Vieira je suis assistante adjointe au sein du groupe
Adworks et je m’occupe de tout ce qui est communication, donc réseaux
sociaux, campagne de communication et site internet. Donc je fais partie
de la société cela fait un an et demi. Je suis en charge des réseaux de
BRIDGE et de la RH.

Est-ce que tu peux m’en dire plus sur la structure d’Adworks, le mode
de fonctionnement ?

Actuellement on est 27 agences. Le siege se situe a Orléans, nous
sommes une dizaine de collaborateurs au siege et plus d’une centaine
dans toutes les agences confondues je parle des permanents. Répartie
un petit peu sur toute la France.

J’ai vue sur BRIDGE que vous avez 26 agences au total en France, est
ce que dans les trois ans a venir vous aurez plus d’agences en France ?

Oui, ce n’est pas notre objectif mais nous sommes déja en train de faire
plusieurs ouvertures prochainement courant d’année 2020.

En termes de conversion de trafic notamment par rapport a BRIDGE ou
méme par rapport a votre site internet, est ce que tu pourrais me dire
approximativement combien de visite vous avez par jour ?

C’est quelques choses qu’on n’arrive pas encore malheureusement a
quantifier. On travaille dessus a chaque inscription on demande par quel
biais nos intérimaires viennent. On est en train de travailler dessus mais
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c’est encore difficile pour nous de le quantifier.
Est-ce que le web a aider a améliorer ces visites en agences ?

Obligatoirement, tout passe par les réseaux maintenant : les campagnes
de publicité, les réseaux sociaux, le site internet aide forcement a avoir
du passage. Je pense que pour des personnes : c’est en se promenant
il tombe sur Adwork’s, des gens qui ont un poste bien précis a recher-
cher et qui tape sur internet pour trouver leurs recherches d’emplois. Je
pense que y ‘a des deux.

Qu’est-ce que le trafic BRIDGE représente dans votre trafic global est
ce que vous arrivez a le quantifier, a I’analyser ou pas encore ?

Pas encore, les agences sont en train de reprendre la main, nous ne
sommes pas encore au point.

Comment gérer vous I’ensemble de vos solutions digitales hormis
BRIDGE : réseaux sociaux, portefeuille client, e-shop, web site, analyse
du RO, leads des visites sur internet ?

On a diverse solution cv catcher / booster réseaux / les Dashboard en
interne cela nous permet d’analyser les données

Avez-vous des améliorations a exposer pour la plateforme BRIDGE ?

Les réseaux sociaux possibilité via la plateforme de diffuser sur les ré-
seaux tel que Linkedin instagram

Avez-vous des insatisfactions sur la plateforme ou les outils BRIDGE ?
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Non aucune la plateforme est facile a utiliser, c’est une super solution
Globalement, étes-vous satisfait de votre solution BRIDGE ?

Oui

Edouard Vignon

Est-ce que tu peux te présenter, expériences, postes occupés ?

Je m’appelle Edouard Vignon, j’ai été a Boulanger rattaché au magasin
précisément de Saint-Priest. Durant mon contrat, j’ai pu gérer plusieurs
magasins dont deux sur la région de Grenoble et j’avais une double cas-
quette la-bas j’étais en charge de la communication du magasin. Donc,
essayer de driver la communication nationale pour la réadapter en locale
et ensuite j’avais en charge les animations magasins c’est a dire prévoir
les animations pour attirer le client en magasin et rendre le magasin at-
tractif. Cela s’est transformé par plusieurs choses, il y avait plusieurs
possibilités. Il y avait par exemple, I’'animation classique apres c’était de
rendre le magasin plus vivant a travers différentes possibilités on pourra
détailler si t’as d’autres questions par la suite.

Est-ce que tu sais combien de magasins Boulanger possede en France
9

Alors avant de partir on a ouvert le 160 €Me magasin aprés ca c’est des
magasins en terme complet. On a lancé le shop and shop des magasins
intégres, donc, on avait un partenariat avec les Galeries Lafayette, le Roy
Merlin, et la normalement Boulanger devrait atteindre 170 magasins.

C’était I’objectif fin 2019 ?
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L’objectif était de 160, mais c’était surtout de développer ces corners
(galerie Lafayette et le Roy merlin) Galerie Lafayette c’est surtout pour
augmenter I'image de marque, c’était aussi pour s’attaquer aux grandes
villes donc avoir des corners dans les grandes villes.

Est-ce que Boulanger s’implante a I'international ?

Alors Boulanger, il y a différentes choses quand je suis rentrée a Boulan-
ger (il y a deux ans), ils étaient en train de s’installer en Espagne, malheu-
reusement ca n’a pas fonctionneé.

Du coup on a arrété l'international, on est resté uniquement en France.
On s’est concentré 1 ans et demi en France, et trois mois avant que je
parte on a racheté deux groupes étrangers, un Luxembourgeois, 'autre
Belges mais ils ont gardé leurs noms ils nous appartiennent comme dans
les années 90 quand on a racheté Planéte Saturne (Boulanger — Lyon
Cordeliers).

Apres, je pense qu’il y’aura une transformation du nom on veut d’abord
mieux connaitre le marché avant de changer les enseignes de nom. En
fait, Planéte Saturne on I’a racheté en 98 -99 et ce n’est qu’en 2018
qu’on a changé le nom en Boulanger.

La je vais entrer dans le détail de conversion et de trafic : est-ce que
t’arrive a évaluer en moyenne le nombre de visite par jour d’'un magasin
Boulanger ?

Les nombres d’entrée en physique sont calculés via des compteur a
I’entrée de tous nos magasins.

Un magasin de cordelier, il s’étend sur 4900 m?, un magasin comme
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j’étais a St Priest il va s’étendre sur 1200 m2 donc on ne va pas avoir une
moyenne.

On est capable de donner des moyennes par jour c’est a dire qu’on est
capable de savoir a St Priest le lundi, combien on faire d’entrée hors
mois de décembre évidement le mois de Noél qui est le plus gros mois
pour le magasin.

Va rentrer en compte la zone de chalandise typiquement le magasin de
St Priest sur la région lyonnais, il y a un magasin un peu plus petit que
celui de Limonest, mais il est sur une meilleure zone de chalandise, a
I’époque, je dis bien a I'époque, car IKEA vient de déménager.

On était sur la zone Porte des Alpes ou il y’avait une grande distribution
alimentaire et IKEA, ce qui drainait un flux important donc on avait un
potentiel de client par jour assez important.

Apres, on est capable d’équilibrer les choses c’est ce qu’on appelle la
“concret” c’est le nombre client qui rentre et le nombre de facture qu’on
fait. Méme un magasin de 4000m2, il est censé avoir un taux de concret
important quelle que soit la taille du magasin ou sa zone de chalandise la
on est capable de I’estimer.

Le samedi ou le vendredi, les gens sont plus aptes a aller chez Boulan-
ger est que tu pourrais me donner un chiffre ?

Alors la semaine du lundi au jeudi, on calcule comme c¢a : on est a 2000
entrées jour. En moyenne, sur un magasin comme St Priest, le vendredi
on va étre plus a 2500-2600, et un samedi hors samedi avec grosse offre,
comme le black Friday ou Noél, on va étre a 3500 visites.
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On monte a 5000, les samedis de Noél, ou samedi Black Friday.

Est-ce que tu penses que la plupart des personnes a la recherche des
produits Boulanger, ils recherchent dans un premier temps sur le web ?
Tu penses qu’ils ont une premiéere recherche sur le net ?

Ils ont tous une premiere recherche internet, je ne peux pas malheureu-
sement I'affirmer on n’a pas fait d’enquéte de satisfaction a ce sujet mais
a mon sens ils ont dé€ja tous fait une recherche au moins pour connaitre
le prix.

Apres suivant ce qu’ils achetent, si on part sur du gros électroménager
comme frigidaire, lave-vaisselle etc. lIs vont étre obligés de venir en phy-
sique connaitre les tailles etc. Donc la, ce sera plus simple pour nous de
driver en magasin, mais dans tous les cas y’aura une recherche au préa-
lable sur internet pour la guerre des prix (Amazon Rakuten).

Est-ce que tu connais le panier moyen ? Combien de vente par jour ? Tu
peux me donner un chiffre ?

Quand je suis partie, il était de 39,00€, apres c’est un prix qui varie dans
le mois.

Et tu sais combien de ventes vous faites en moyenne par jour ?

On a un taux de concret, qui se situait autour de 50% en moyenne donc
adu lundi au jeudi on fait 1000 factures / jour.

Sachant que du lundi au jeudi, tu as un panier moyen trés bas. A partir
de vendredi jusqu’au samedi, c’est ou les gens font leurs rangements ou
décide d’acheter de I’électroménager. On a tres peu d’achat de grosse
TV la semaine.
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Avec toutes les avancés digitales notamment le e-commerce, les Goo-
gle display, les différents trafics en magasin qui sont sur le web est ce
que tu penses que le trafic en magasin de Boulanger a pu diminuer a
cause de cette aire numérique :

Aujourd’hui si tu veux un frigo tu peux, tu vas consulter déja sur internet,
tu vas taper Frigo Lyon, frigo Paris, et tu vas voir bien sir y’aura Boulan-
ger, y’aura BUT, y’aura tous ces magasins physiques mais y’aura aussi
Google qui va proposer des frigos des produits d’électroménager. Et du
coup, est-ce que tu trouves que ce trafic en magasin il a diminué depuis
ces avancées technologiques ?

Non absolument pas ! Boulanger depuis maintenant cinq ans ne fait que
progresser en chiffre, donc on ne ressent pas ca. Apres, effectivement
I'arrivée d’Amazon, Rakuten, et des choses comme c¢a ont transférés
les achats c’est a dire qu’aujourd’hui effectivement un magasin comme
Boulanger ou méme pour citer nos concurrents a I’époque Darty et Fnac.

En fait, ils avaient des clients multimédia, d’électroménager et sont
contrairement a Amazon un peu plus cher, sauf qu’on a eu un transfert
de client. On a perdu sur ce qui est multimédia ce qui va étre cable Ama-
zon, écouteurs casques... etc. voir smartphone avec l'arrivée de Black
Tarket mais en méme temps, Amazon et Rakuten n’ont pas de service
apres-vente comme nous on peut le fournir.

Donc pour un achat de gros électroménager, les clients vont préférer
ces services-la, qui sont des investissements assez importants. Il y a un
equilibre, on a perdu des clients sur certains points mais on en a garder
sur d’autres. Et, ca nous permet de continuer a progresser.

Je vais a présent te poser des questions sur tout ce qui concerne I’e-ré-
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putation, la visibilité et I'optimisation, donc moi je me suis renseignée
sur Boulanger, j’ai vu que vous possédiez un Store locator sur le site
corporate. Je voulais savoir est ce que vous externalisez encore ce ser-
vice ? Je sais que vous étes anciennement un client du groupe Solocal
olu vous avez ce service en interne ? Si vous externalisez, vous étes par-
tie chez quel prestataire ? Et comment vous mettez en avant justement

ces pages ?

Alors non, on est toujours en externe sur le store locator, et c’est gérer a
présent par YEXT.

Sans indiscrétion, pourquoi avez-vous basculé chez Yext ?

Aujourd’hui BRIDGE ne nous proposait pas assez de solution, c’était
quelque chose d’assez limité pour qu’un magasin puisse tout seul driver
son SL. Il y avait quelque chose de tres simple chez BRIDGE, qui était
super efficace, pour des magasins qui n’avaient personne pour s’occu-
per de la communication.

Quand un magasin avait quelqu’un pour s’occuper de la communication,
malheureusement c’était un outil qui était trop simple ou il n y’avait pas
assez de fonctionnalités pour pouvoir travailler de maniere efficace. Yext
propose beaucoup plus de solutions et, propose un service de visibilité
sur les données qui est bien plus important. Qui permet en fait, au siege
d’avoir plus d’informations.

En termes de fonctionnalités est ce que vous avez des exemples de fea-
tures que Bridge ne proposait pas ?

Par exemple, Je vois notamment dans vos pages locales, vous avez la
possibilité directement sélectionner Waze, google map ou ce genre de
choses.
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On a méme la possibilité de commander directement un Uber de chez
soi pour aller dans un magasin Boulanger sur la page locale. En fait il y’a
une fonctionnalité qui est plus grande sur la gestion des publications.

Par exemple, sur BRIDGE, il y’avait une gestion un peu minimaliste qui
était tres bien faite, mais qui était minimaliste fallait étre extrémement
attentif a beaucoup de choses. La, il y a une meilleure gestion de ces
publications. Y’a un aménagement qui est plus complet de la page c’est
a dire que BRIDGE c’était tres carrée. Il y’avait la description, les publi-
cations etc.

D’accord, trés bien, donc les atouts de vos pages agences aujourd’hui
que vous ne retrouviez pas sur BRIDGE c’est cette meilleure gestion des
pages magasin avec la possibilité de synchroniser Uber Moovit Waze ; la
gestion des itinéraires ; les avis vous ne les aviez pas sur le store locator
BRIDGE?

Non justement sur Yext, on peut gérer les avis et toutes ces publications,
alors qu’avant quand t’allais sur BRIDGE fallait gérer BRIDGE et apres
Google My business a cote, la on est centralisé * pour une personne ca
centralise tout.

Mais vous n’aviez souscrit a I’offre présence ?

Je ne sais pas trop ca c’est gérer au siege.

Est-ce que vous avez d’autres choses a redire des atouts que vous ne
trouvez pas chez vos concurrents et que vous trouvez aujourd’hui sur
VoS pages agences ?

D’autres non, vraiment YEXT, c’est cette centralisation de toutes les in-
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formations sur une méme plateforme, et il y a surtout cette possibilité
d’avoir une recherche. Vous avez tous les avis centralisés et vous pouvez
filtrer les avis par mots clés.

Donc si vous avez 589 avis, on pouvait chercher un mot clé “vendeur” et
il sortait tous les avis ou le mot vendeur était citée et du coup on pouvait
faire une recherche ciblée sur ce qui n’allait pas chez le vendeur.

Alors, soit c’était des avis positifs soit négatif, et du coup on pouvait
mieux comprendre les problemes, on n’était pas obligé de relire a chaque
fois tous les avis eftc.

Si on faisait des réunions stratégiques pour améliorer certaines choses,
on pouvait le faire a 'aide des avis centralisés. Et c’est ce que Boulanger
souhaite faire par la suite, c’est a dire intégrer les avis Google sur leurs
propres avis lorsqu’on effectue un achat en magasin.

Et du coup comment gérez-vous I’ensemble de vos solutions digitales
? Hormis le store locator, réseaux sociaux, CRM, E-shop, web site etc.
C’est centralisé ?

Non, par exemple Yext ca contient uniquement le store Locator les avis
Google, E-shop c’est en interne qui est propre a nous on a un pdle dédieé.

Et pour les réseaux sociaux vous avez également un poéle ?

Il'y a également un pble qui centralise ces réseaux sociaux et apres en
local nous on a la gestion de nos pages magasins.

Et du coup concernant votre chiffre d’affaire est ce qu’il est plus élevé
sur votre e-shop ou en magasin ?
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En magasin encore, tout simplement pour la simple et bonne raison du
click and collect c’est un CA qui entre en magasin.

Si vous achetez en ligne pour retirer en magasin, donc vous le retirez par
exemple a Cordeliers, le CA va rentrer dans Cordeliers.

Donc encore aujourd’hui, le chiffre d’affaire est plus important sur les
magasins que sur le web.

Je sais que vous utilisez pas mal d’outils, mais quels outils principaux
dans le marketing digital pour toucher votre cible ? Pour faire venir en
magasin ? Je cite par exemple on en a parlé, GMB etc.

En interne non,
Et en externe ?

En externe non malheureusement non. Ce qu’il faut juste savoir, pour re-
mettre dans le contexte c’est que la stratégie dont j’ai fait partie pendant
deux est une stratégie qui a été créé il y a deux ans et demi, 3 ans : de
redonner au local cette possibilité d’avoir sa propre communication, sa
propre visibilité c’est un sujet qui a été pendant tres longtemps au stade
de projet.

Vous avez changé d’axe stratégique, vous vous étes renouvelé on va
dire ?

Voila, on a voulu redonner du pouvoir au local, aux magasins pour qui
puissent se battre.

Est-ce que tu penses que les moyens digitaux tels que GMB, Facebook,
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ou une autre solution de drive to store est incontournable aujourd’hui
pour maintenir un trafic en magasin ?

Oui, je pense qu’aujourd’hui c’est incontournable d’avoir ces outils, pour
la premiere raison :

Ce sont des outils extrémement simples, donc ¢a veut dire qui peuvent
étre confiée a une personne qui n’est pas spécialement formé dans ces
meétiers.

Google my business c’est de la lecture graphique extrémement simpli-
fiee donc le nombre d’appel se mene avec un histogramme par jour,
c’est de la lecture d’avis sur 5 étoiles donc allant de 1 a 5 étoiles.

L’avantage de GMB c’est que c’est un outil tres trés simple, et qui per-
met d’avoir un premier avis, pas tres poussé mais premiers avis sur sa
notoriété, son image de marque sur internet.

Aujourd’hui ne pas utiliser ces outils simples c’est pour moi impossible
apres c’est extrémement limité aussi.

Pour un debut, pour se faire la main c’est de tres bons outils, apres si on
veut aller plus loin dans ce systeme la il faut des outils plus performants.
Qui vont nous permettre de connaitre et faire des segmentations de nos
clients (catégories, ages etc.) ;

T’as des exemples d’outils qui le propose ?

Yext par exemple arrive grace aux adresse mails Google arrivent a éti-
queter un portrait de nos clients ?
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lls vous font carrément un personae ? lIs vous le font sur demande ou
vous I’avez directement sur la plateforme ?

Non on est capable de le donner parce que Google oblige d’avoir une
adresse certifiée pour laisser un avis, du coup ils sont capables de nous
donner cette fonction, si c’est plus des hommes ou des femmes qui ont
laissé un avis, les tranches d’age etc.

Je vous remercie car c’était vraiment enrichissant.

Nathan Abena

Est-ce que tu peux te présenter ?

Alors moi j’interviens dans le commerce international et dans la ges-
tion de commerce d’affaire. Aujourd’hui j'occupe un poste d’ingénieur
d’affaire avec NRX, qui est une société numeérique qui est présente en
France, en Belgique et au Canada. J’ai pour mission d’accompagner les
entreprises sur les solutions et I’'adoption du Google cloud sur des thé-
matiques de collaboration, productivité et des sujets actuels comme le
digital workplace, notamment le Marketplace et le SEA (hors clouq).

Qu’est-ce que le digital workplace ?
C’est un univers digital, ou le collaborateur va pouvoir retrouver son en-
vironnement de travail, donc I’'acces a ses fichiers, a ses mails, les news

internes de son entreprise, et les communautés des collaborateurs.

Du coup vous dans votre boite, vous étes amenés a communiquer beau-
coup avec Google, fin c’est votre partenaire du coup ?
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Google est notre partenaire depuis maintenant plus de 15 ans. Et on inter-
vient sur les déploiements collaboratifs Google, et sur la problématique
de projets digitaux, de transformation digitale de I’écosystéme Google.

Est-ce que Google propose une plateforme de gestion compléte de tous
ses outils marketing ?

Oui, il y ‘a des choses comme ¢a qui sont possible, par rapport aux outils
et la puissance des technologies notamment le Big Data, possible.

C’est possible mais t’en a pas la certitude ?

Je ne suis pas cent pour cent renseigné sur le sujet mais ca ne m’éton-
nerait pas.

En termes de solution marketing, que penses-tu des solutions digitales
actuelles proposées par des entreprises SAAS ou d’autres plateformes
pouvant gérer les produits Google ?

Google est quand méme mast d’onde sur le marché mais le fait de se
spécialise dans certains domaines cela peut amener une place d’expert
vis a vis du client.

Parce qu’aujourd’hui Google fait un peu de tout donc on va dire que
les clients n’ont pas forcément confiances, ils vont plus se rapprocher
des experts dans ce domaine ou ou des gens qui vont se spécifier sur
certains points pour quelqu’un de lambda il va directement penser au
moteur de recherche.
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Malheureusement dés qu’on va parler de marketing ou d’autre chose ca
va étre un peu compliqué pour les personnes lambda de se projeter dans
des solutions comme Google. C’est pour ¢a que des entreprises qui se
positionne en tant qu’expert, donc qui communique sur autres choses,
sur des technologies qui vont de pair avec la technologie Google sont
pour moi mieux vue que le propre éditeur en personne.

Que conseillerais tu a tes collaborateurs / partenaires tels que Yext, Par-
too ou encore Solocal qui proposent ce genre de solution ?

Je conseillerais beaucoup de marketing, beaucoup de pub sur les re-
seaux professionnels. Je pense que c’est dans un marketing personnali-
Sé que les entreprises vont pouvoir se différencier.

Est-ce que tu connais les avancer du marketing digital au niveau de I’al-
gorithme Google ? Notamment au niveau de ’AEO ?

Il n’y a pas mal d’innovation au niveau de Google avec l'intelligence ar-
tificielle, c’est vrai que I’AEO nous demande vraiment beaucoup plus
de précision sur les sites internet via des balises html, des sémantiques
propres. Va rentrer en compte aussi tous ce qui est recherche vocale.

Il'y a pas mal de choses qui est fait avec l'investissement des techno-
logies cloud, donc je pense qu’aujourd’hui on est qu’au début de cette
nouvelle aire avec la reconnaissance visuelle, les chatbox, la recherche
cognitive. Je ne serais pas surpris que Google utilise de I’Al pour booster
le web to store.
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